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Anotacija

Martins Reiters. Starptautiskas reklamas efektiva komunikacija. Bakalaura darbs. Riga: LU,
2010.

Darba izklastita starptautiskas reklamas efektiva komunikacija - teorétiskaja un praktiskaja
interpretacija. Bakalaura darba pirmaja dala autors teorétiski pamato marketinga komunikaciju

procesu, reklamas veidus un reklamas lomu sabiedriba.

Darba otraja dala tiek raksturota reklamas nepiecieSamiba uznémeéjdarbiba, reklamas industrija un
tas dalibnieki. Nodala tiek apskatita starptautiskas reklamas biitiba, tas veidoSanas vésturiskais
process. Tiek analiz€ta teorétiski starptautiskas reklamas standartizacijas un adaptacijas biitiba un
istenoSana, to procesa problematika. Visu otras nodalas jautajumu griezuma autors apliiko

starptautiskas zimolvedibas jautajumu un tas tendences.

Darba tresaja nodala, vértéjot reklamas efektivitates jautajumus, autors verS uzmanibu
reklamas iedarbibas komunikacijai un tas efektivitatei. Izklasta reklamas efektivitates noteikSanas

principus, apliko médiju stratégiju un komunikativo stratégiju.

Bakalaura darba ceturtaja nodala autors veic pétijumu, intervijas veida ar meérki, uzzinat
starptautiskas reklamas adaptacijas procesa norisi uzn€muma, tiek sniegti petijuma rezultati saistiba

ar uznémuma reklamas adaptésanas procesu un problémam.

Bakalaura darbs sastav no 93 lapam, 3 att€liem, 5 tabulam, darba izmantots 51 literattiras

avots.



Summary
Martin$ Reiters., Bachelor degree paper “The Effective Communication in International

Promotion”, Riga, University of Latvia, 2010

This paper reflects the effective communication of international publicity — theoretical and practical
interpretation. The first part of the Bachelor degree paper theoretically justifies the process of

marketing communication, means of publicity and its role in society.

The second part of the work characterizes the necessity of advertisements in business activities, the
marketing industry and its participants. One chapter is dedicated to the essence of the international
publicity, to the historical process of its development. The essence and realization of the
international publicity (promotion), standardization and adaption as well as the problems of these
processes is analyzed theoretically. The whole second part of the work deals with international

branding and its tendencies.

The third part, evaluating the efficiency of the publicity (promotion), the author draws attention to
the impact of advertisements on communication and its efficiency. The principles of efficiency
determination are outlined and the strategy of mass media and communicative strategy are

examined.

The fourth part depicts the research in the form of the interview with the objective to learn more
about the process and problems of the adaptation of international advertisements in an enterprise as

well as the results of this research.

The Bachelor degree paper consists of 93 pages, 3 images, 5 tables; 51 bibliography sources have

been used in the work.
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Ievads

Bakalaura darba t€ma aktuala tapéc, ka miisdienas reklama ienem arvien nozimigaku lomu
uznéméjdarbiba. Ja razotajs vélas palielinat sava uznémuma ekonomiskos raditajus, tad reklama ir
viens no veidiem, ka to paveikt. Lai uznémums sp&tu palielinat savus pelnas raditajus, ir javeic
vesels pasakumu kopums, lai prece biitu pieprasita patérétaju tirgi. Sadu pasakumu kopumu sauc
par marketinga kompleksu, kurd reklama ir tikai viena no ietilpstoSajam sastavdalam Iidzas

sabiedriskajam attiecibam, personalai pardoSanai, pardosanas stimul&sanai jeb veicinasanai.

Reklamas komunikativas efektivitates sasniegSana ir galvenais priek$noteikums, lai tiktu
sasniegta arl ekonomiska efektivitate, tapec bakalaura darba tiks apskatiti faktori, ka sasniegt

komunikativo efektivitati un kadiem lidzekliem.

Reklama neatkarigi no tas formam tiek izmantota visur pasaulé, jo ta palidz popularizet
produkciju gan to, kas tikko paradijusies pat€rina tirgli, gan to, kas jau taja tiek pardota, tacu pati
reklama tiek standartizéta p&c valstt aktualiem krit€rijiem. Savukart, produktu konkurence pasaules
tirgos ir milziga un produktu sortiments ir pietickami plass, lai tiktu apmierinatas pircgju vajadzibas,
lidz ar to jaunam precém un produktiem, ari pakalpojumiem, lai tie var€tu pastavet tirgli un biitu
pieprasiti, tiek izmantoti dazadi reklamas lidzekli. Starptautiska reklama palidz Siem produktiem
virzities starptautiska méroga tirgos, it 1pasi, kad preces viet€jais tirgus ir apgiits un piepildits. Lai
piedavatu savu preci vai pakalpojumu ka lokala, ta starptautiska tirgt, biitiska loma ir ne vien
produkcijas kvalitativajam 1pasibam, bet ar1 tam, ka Sis produkts tiek komunic€ts - pasniegts
patérétajam. Globalas ekonomikas apstaklos zimola dibinataju valsts uzdevums ir pielagot savu
preci, tas cenu un reklamu pardoSanai visa pasaulé. Misdienu marketings pieprasa ari
kvalitativas un pilnigas informacijas par produktu nodoSanu patérétajiem, kuru biezi vien
iesp&jams panakt tikai ar visas produkta kampanas adaptéSanu. Starptautiska reklama ietver sevi
arl dazadus standartizacijas un adaptacijas aspektus, jo viena un ta pati reklama bez

parveidojumiem, adaptacijas viet€jam tirgum, nevar biit pieme&rota arvalstu tirgum.

Starptautiskas reklamas kampanas adaptacijas process ir sarezgits, jo japarvar vairakas
komunikacijas barjeras - lokala kultura, valoda, ekonomiskie un politiskie tirgus apstakli,

atSkirigas likumdoSanas un mediju sistémas.

Starptautiskas reklamas pé&tniecibai pagaidam nav visparinamu rezultatu. Joprojam gan
teorétiku, gan praktiku vidd pastav dazadi viedokli par to, ka adaptét starptautiska produkta
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reklamu.Péc autora domam, biutiski ir noteikt tos reklamas elementus un faktorus, kuri
paklaujas standartizacijai, un tos, kam nepiecieSama adaptacijas pieeja. Lidz $Sim nav ari
izveidots konkréts modelis, péc kura varétu mérit reklamas adaptacijas komunikativo

efektivitati.

Nemot veéra to, ka globalizacijas procesa ietekmé dazadas valstis, to skaita Latvija ienak
arvien jauni starptautiski uzp@mumi un savas tirgus dalas palielina jau esoSie uznémumi, autors
uzskata, ka starptautisko produktu reklamas adaptacija izSkirosa ir tiesi piemérotas reklamas un
jo 1pasi — reklamas teksta izveide, jo reklamas vizuala dala reti kuram uzp@mumam tiek
lokalizeéta. Darba merkis ir izpétit starptautiskas reklamas efektivu komunikaciju veidojoSos
faktorus. Ta rezultata sniegt prieksSlikumus par uznémumu starptautiskas reklamas standartizacijas
un adaptacijas procesa galvenajiem faktoriem un §1 procesa uzlaboSanas iesp&jam. Lai sasniegtu

darba mérki tiek izvirziti uzdevumi:

1. teoretiski izklastit marketinga komunikaciju izpratni un reklamas bitibu, tas lomu
sabiedriba. Pamatot reklamas nepiecieSamibu uznémeéjdarbiba;

2. izpétit literatiru un noformul€t definicijas par reklamas, ka ari starptautiskas reklamas
bitibu, iegiit informaciju par starptautiskas reklamas komunikaciju un izveides procesu;

3. raksturot reklamas industriju un tas dalibniekus;

4. noskaidrot atskiribu starp reklamas standartizacijas un adaptacijas procesiem un izzinat $o
procesu problémas;

5. izklastit starptautiskas zimolvedibas faktorus un tendences pasaulg;

6. raksturot reklamas komunikativas un ekonomiskas efektivitates vert€jumu un pamatot
komunikativas stratégijas nepiecieSamibu;

7. izjautat reklamas specialistus un marketinga profesionalus par reklamu, tas izveidi, uzzinat
uznémuma reklamas adaptacijas procesa gaitu. Apkopot intervéSanas gaita iegtitos rezultatus
un izpétito informaciju.

Lai sasniegtu meérkus un sekmigi veiktu uzdevumus, izmantotas sekojoSas metodes:

teorctiska metode — literatiiras avotu analize un empiriskas analizes metodes.

Darba izstrades gaita izmantotie informativie resursi ir starptautiski atzitu autoru darbi, kas sniedz

padzilinatu informaciju par marketingu un reklamu.



1. Marketinga komunikaciju process un reklamas loma sabiedriba

1.1. Marketinga komunikaciju procesa izpratne

Informacijas apmainu starp cilvékiem vinu darbibas procesa sauc par komunikaciju.
Komunikacijas process ir sarezgits, jo ta laika javeido un japlano komunikacijas ar pircgjiem,

starpniekiem un dazadam saskares grupam, kur katrai ir savas Tpatnibas.

Saja nodala autors apskatis marketinga komunikaciju bitibu, ka ar noteiks viena no
komunikaciju veidiem lomu, lai sp&tu darba turpmakaja izp&tes gaita vertét reklamas komunikacijas

efektu starptautisko reklamu konteksta.

Modernais marketings ir sarezgitaks process neka tikai produkta izstrade, cenas noteik$ana un

sadale. Loti svariga nozime ir arT komunikacijai ar pircg€ju. [4., 506]

Komunikacija (lat. Communicatio) ir sazinaSanas, informacijas parraide, domu, priekSstatu
u.c. apmaina starp cilvékiem vinu darbibas laika. Komunikacija ir process, kur ar visparéju simbolu
palidzibu tiek veidota domu apmaina starp cilvékiem. Komunikacijai ir Cetri pamatelementi. [23,

172/173] Skatit tabulu 1.1

1.1 tabula
Komunikacijas pamatelementi [23, 173]

Bitiskie elementi Piezimes

Socialie kontakti Lai varétu komunicgties personam jabiit tiesa
saskarsme vienai ar otru

Kopgjie sazinasanas lidzekli Abam komunikacijas pusém jabut kopg&jai valodai
vai vienotai sadarbibas idejai

Domas un idejas parraide (transmisija) Zinojumam, kura dél notiek komunikacija, jabut
izklastitam skaidri un saprotami

Savstarpg&ja saprasanas Zinojumam jabut skaidri un pareizi uztvertam un
pienacigi izskaidrotam




Ka redzams 1.1. tabula, galvenais komunikacijas procesa mérkis ir nodrosinat informacijas
sapratni. Pats fakts, ka notiek apmaipa ar informaciju, negaranté efektivu kontakt€Sanos starp

uznémumu un cilvéku.

Autors uzskata, ka komunikacija ir versta uz savstarpgjas sadarbibas veidoSanu un jo biezak
notiek sazinasanas, jo lielakas iesp&jas, ka starp razotaju, pardev&ju un potencialo, ka ari esoSo

klientu veidosies pozitivas savstarp&jas attiecibas.
Komunikacija rada sadarbibu, bet sadarbiba- komunikaciju. [23, 173]

Komunikacijas jeb informacijas apmainas process sastav no vairakiem posmiem, kur katram
no tiem ir sava funkcija visa saskarsmes procesa. Galvenie saskarsmes procesa posmi ir: avots

(nogadatajs) =» zinojums =» kanals =» meérkis (sanémgjs). Procesa posmi ir

- nogadatajs- persona, kas generg idejas vai vac informaciju un nodod to talak;
- zinojums (informacija), kas kod€ta ar simbolu palidzibu;
- kanals- informacijas nodoSanas lidzeklis;
- san€mgjs- persona, kurai domata informacija un kura to interprete. [23,173]
Lai veiksmigi nodotu nepiecieSamo informaciju, jeb zinojumu, un realiz€tu komunikacijas
veidosanu ar mérkauditoriju, ir jasaprot iepriekS piemin€to marketinga komunikaciju procesa bazes

elementus.

traucgjumi

A 4

atbilde

\ 4
A

nosttitajs [P kodéSana zinojums [P dekod&Sana [P sanémgjs

A

A

Atgriezeniska
saite

1.1 att. Komunikacijas procesa simbolisks attelojums [ 9, 16]



Attela var skatit informacijas nodoSanas procesu no zinojuma nosititdja Iidz zinojuma
san@mejam. Zinojuma nosiititajs var but reklamdevejs, bet zinojuma sanémejs — mérkauditorija, kas
ir individs vai individu grupa. Visbiezak kod@tais zinojums tiek parraidits pa kanaliem izteikts

vardos.[9, 17]

Marketinga komunikaciju process sev1 ietver sniegtas informacijas kodesanu, informacijas
nodoSanu, izmantojot izvéléto kanalu. P&c tam $§1 informacija tiek uztverta un dekod&ta ar
informacijas sanéméju, panakta atbildes reakcija un, savukart, notiek atgriezeniska saikne starp
informacijas nosititaju un informacijas sanémeju.

Informacijas kodésana un dekodésana. Kodésana nozimé noteiktu zimju vai simbolu
izveli, ar kuru palidzibu tiek nodota informacija. Sie simboli var biit ne tikai rakstiti vai izteikti
vardos, tie var biit ar Zesti, balss intonacija, kermena valoda, krasa un jau pastavosas asociacijas.[4,
479]

Tatad, lai zinojums biitu efektivs un informaciju tiktu veiksmigi nodota sanémé&jam, tas
kod@Sanai jabiit adekvati saprastai. Dazkart, ripigi kodgjot informaciju, tiek aizmirsts, ka izveleta
mérkgrupa var nespét dekod@et to, kas tiks nosttits, pieméram, ar kada medija palidzibu. Nepareizi
kodéta informacija var izraisit negativas sekas, un ka atgriezenisko saikni produkta piedavatajs var
sanemt negativu vai vispar nesanemt jebkadu reakciju. Parasti tas notiek gadijumos, kad informacija
netiek saprasta, t.i., netiek uztverta.

Dekod@sana ir process, kura laika auditorija partulko zinojuma vardus un simbolus idejas un
Vizijas.

Informacijas nodoSana pa izvéleto kanalu. Izplatitakie izpausmes Iidzekli ir vardi un
darbiba. Simbolu izvéle parasti ietekmé arT izpausmes lidzeklu izvéli. NositiSanas kanals ir celS, pa
kuru informacija tiek nodota sanémeéjam. Lai v@stijumu nodotu auditorijai ka saskarsmes kanalu
galvenokart izmanto medijus jeb masu sazinas lidzeklus. Mediju izveli galvenokart nosaka tris
pamata kriteriji:

- laiks, kas nepiecieSams, lai medijs varétu nodot zinojumu auditorijai. Ja zinojuma
sniedz€jam informacija janodod loti steidzami, tad jaizv€las medijs, kur§ var apmierinat laika
kritériju, pieméram, radio, kur§ zinojumu var sagatavot atri un nodot plasai auditorijai. Ja zinojuma
sniedz&am ir pietiekoSi laika resursu, lai varétu gaidit, kamér zinojums bus sagatavots, var
izveleties citu mediju, pieméram, zurnalu. Tiesi zurnalos tiek ievietoti tie zinojumi, kuriem ir garaks

informacijas muzs.



- izmaksas, kas ka izv€les kriterijs darbojas loti biezi. Medija izv€le ir saistita ar produkta
virzitaja budzetu — ar to naudas lidzeklu daudzumu, kuru iesp&jams novirzit saskarsmes procesa
veidoSanai. UzpE€mumi ar plasakam budzeta iesp&am neapSaubami var izveidot krasnakus,
interesantakus un auditorijas atmina paliekosakus zinojumus. Ja saskarsmes budZets to atlauj, tad
zinojumus var izvietot biezak, kombinét dazadus medijus un ilgaku laika periodu atkartot
zinojumus.

- auditorija ka medija izveles kriterijs nav mazak nozimiga par iepriek§ minétajiem
Autoraprat, auditorijai ir noteico$a loma, jo zinojuma dev€jam pirmam kartam jaizanaliz€, kadu
auditoriju informacijai ir jasasniedz. Pirms medija izv€les ir jaiepazistas vismaz ar visparigiem
raditajiem par viena vai otra medija popularitati noteikta auditorija, tikai tad nonakot pie izvéles,
kur, kad un ka izvietot zinojumus. No iepriek§ minéta autors secina, ka komunikaciju veida un
lidzekla izvele ir atkariga gan no ta, cik ilga laika nepiecieSams nodot informaciju, gan ar1 no ta, cik
liels ir marketinga komunikacijam paredzetais budzets, ka art kadi médiji mérkauditorijas vida ir
atziti.

Un tomer- auditoriju nevar uzskatit tikai ka kriteriju zinojuma kanala izv€l€ — ta pati par sevi
ir komunikacijas sistémas elements— galvenais elements, jo tie$i no auditorijas reagé$anas uz ta vai
citadi iekod@to un nositito zinojumu ir atkarigas marketinga, un sekojosi art produkta virziSanas
procesa sekmes — attieciga produkta vai pakalpojuma pieprasijums. Bez iepriekSmingtajiem
kriterijiem mediju izv€li nosaka ari informacijas sarezgitiba un objekts, par kuru sniedzama
informacija, $aja gadijuma — produkta vai pakalpojuma raksturlielumi.

Atbildes reakcija. Atbilde ir auditorijas reakcija uz zinojumu. P& zinojuma sanemsanas
auditorija uz to reag€ (vai nereagg) ta, ka to ir gaidijis zinojuma sititajs. Ja zinojums ir iekod&ts
pareizi (ir izv€leti pareizie simboli, teli, krasas, saukli), izveléts pareizais medijs (ar1 laiks), kur
izvietot zinojumu, auditorija, to dekodgjot, iegiist to pasu ideju un viziju, kas bijusi nosiititajam.[9,

18]

Autors uzskata, ka lai komunikacijas zinojuma parraidita doma tiktu viennozimigi uztverta,

saprasta un tiktu sanemta atgriezeniska saite, nepiecieSams riipigi pardomat zinojuma saturu.

Marketinga, veidojot komunikaciju sisttmu, uzgémumam savu komunikaciju javerté péc
iegiita efekta, nevis pec atbildes. Efekts (lat. Effectus nozimé iedarbibu)- darbibas, norises rezultats,

sekas. Laba komunikacija dod sava veida atalgojumu.[23,174]
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Ta ka komunikacija ir ne tikai vienpus€ja, bet daudzos gadijumos — divpusgja, tad marketinga
komunikacijas procesa shéma ieklauta ari atgriezeniska saikne starp informacijas nosttitaju un
informacijas sanémeju.

Ka teikts marketinga definicija, marketings ietver tirgus izpéti, produktu vadiSanu, cenu
veidoSanu, produktu sadali un virziSanu tirgt, lai apmierinatu cilvéku vajadzibas un pieprasijumu un
istenotu uzpémuma mérkus, kas, savukart, nozime, ka marketinga komunikacijas ir informacijas
izplatiSana par uzp@émumu, ta piedavatajiem produktiem, to cenam un izvietojumu, ka art pardoSanas
Ipatnibam un tiem marketinga pasakumiem, lai ietekmétu patérétaju ricibu un virzitu produktus

tirgll. Marketinga komunikaciju sistéma shematiski izskatas sadi:

\

UZNEMUMS

Y

REKLAMA
PARDOS ANAS VEICINAS ANA
SABIEDRISKAS SASKARES
PERS ONISKA PARDOS ANA

PARDOS ANAS VEICINAS ANA

SABIEDRISKAS S AS KARES
PERS ONISKA PARDOS ANA

S PATERETAJS | <!

f \

TENKAS
BAUMAS

t v

S ABIEDRIBA

1.2. att. Marketinga komunikaciju sistema[29,19]

Marketinga komunikacijas ir informacijas izplatiSana par uzn€mumu, ta cenam, produktiem,
pardosanu un citiem marketinga pasakumiem, izmantojot daudzveidigos marketinga komunikaciju

veidus- reklamu, realizacijas veicinaSanu, personisko apkalpoSanu un sabiedriskas saskares, lai
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ietekm&tu patérétaju ricibu un virzitu produktus tirgii. Atteéla 1.2. paraditas visas iesp&jamas
situacijas, kadas rodas komunikaciju atgriezeniska saite. Uzne€mums uztur komunikaciju (saskarsmi)
ar saviem starpniekiem, paterétajiem u.c. kontaktauditorijam. Paterétaji nodarbojas ar vardisko
komunikaciju sava starpa. Vienlaicigi katra grupa uztur atgriezenisko komunikaciju ar visiem
pargjiem. Komunikaciju process ir loti jutigs pret dazada veida izkroplojumiem. Tas sastav no
elementiem, kas ir cieSi savstarpgji saistiti. Lai trauc€tu vai kavétu komunikaciju norisi, pietiek, ja

Sie trauc€jumi iedarbojas kaut vai uz vienu marketinga komunikaciju procesa posmu.

Traucéjumi ir dazadi blakus apstakli, kas rodas informacijas nodoSanas gaita un trauce
auditorijai uztvert zinojumu. Tie var but gan tehniska rakstura, pieméra, televizijas €tera trauc€jumi,
kuru laika nevar uztvert zinojumu, vai gramatiskas kltidas rakstitos zinojumos, gan, ja, veidojot
zinojumu, kas domats loti dazadam auditorijam, netiek padomats par logisku zinojuma tulkojumu,
lai to pareizi uztvertu vietgja auditorija. [9,22]

Attela redzamaja marketinga komunikaciju sistema ir att€loti art marketinga komunikaciju
veidi, ar kuru palidzibu informacija tiek nodota un kam ir nenoliedzami liela nozime komunikaciju
procesa.

Tatad pétitais jautdjums par marketinga komunikacijas vidi un biitibu nosaka, ka marketinga
komunikacija paredz savstarp€jo sakaru dibinaSanu ar mérkauditoriju, proti, sazinasanos,
informacijas parraidi, domu, priekSstatu apmainu starp cilvékiem vinu darbibas laika. Komunikacija
ir process, kur ar vispargju simbolu palidzibu tiek veidota informacijas apmaina starp cilvékiem.
Marketinga komunikaciju procesa norisé notiek §is informacija kodéSana, nosutiSana pa izveleto

kanalu, dekod@sana un uztvere ar informacijas sanémeju.

Izpetot marketinga komunikaciju procesa biitibu autors secina, ka lai izvairitos no
trauc€jumiem komunikacijas procesa, loti ripigi jaizvélas komunikaciju kanali un, lai rezultata
nesagaiditu negaiditus parsteigumus, jaizvélas jau zinami kanali. Otrkart, ar komunikaciju
izstradasanu un realiz€Sanu janodarbojas zinoSiem darbiniekiem. Izvéloties komunikaciju
izplatiSanas Iidzeklus jaapdoma, vai izv€létais Iidzeklis biis piemerots konkréta zinojuma nodosanai,
tas ir, vai tas tiks pareizi interpretéts un galu gala uztverts. Izvéloties komunikaciju zinojuma saturu,
jaievero, lai tas biitu autentisks, lai patérétajam tas neraditu nevajadzigas asociacijas vai maldinatu
vinu.

Ka tika iepriek§ noskaidrots komunikacijas process ir arkartigi svarigs un taja nedrikst

kludities izveloties atbildigos darbiniekus, kuru kompetencé bus zinojuma nodoSanas kanali un
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zinojuma izplatiSanas Iidzekli. Zinojumam p&c satura jabut neparprotamam un autentiskam, kas
garantes lielaku iesp€ju izvairities no trauc&umiem. Lai visas §is darbibas noritétu sekmigi,

nepiecieSama ripiga planosana.

1.2. Reklama, tas veidi un loma sabiedriba

Marketings ir ne tikai preCu virziSana no razotaja Iidz gala patérétajam. Marketings aptver
visus posmus sakot ar produkta izveidi lidz tirgus darbibam, kas seko p&c produkta iegades. Viens
no §iem posmiem ir reklama. Sie posmi ir savienoti cits ar citu k&dé, un, ja kads no Siem posmiem ir
vajs, tad $1 kéde partrikst. Tapec reklama ir svarigs posms tapat ka visi pargjie, kas ir atkarigi vien
no otra un no ka ir atkarigi kopg&jie panakumi. Pats produkts, ta nosaukums, iepakojums, cena un
izplatiba atspogulo reklamu. Bez reklamas produkts vai pakalpojums nevarétu tikt nogadats no

izplatitaja vai pardevéja lidz paterétajam.[13,1]

Veicinasana, virziSana (promotion) — ta ir ikviena uzp€muma darbiba, ko izmanto
uznémums, lai inform&tu, parliecinatu vai atgadinatu par savam precém, pakalpojumiem vai par

pasu uznémumu.
Veicinasana izmanto marketinga kompleksu (promotion mix), kura ietilpst:

- reklama (advertising);,
- sabiedriskas attiecibas (public relation, PR);
- personala pardosana (personal, face-to-face, selling);,
- pardosanas stimul&Sana, veicinasana (sales promotion).
Planojot un organizgjot marketinga pasakumus iesaistito darbinieku darbu, janem véra, ka

marketinga komunikaciju kompleksa uzdevumi ir:

- ietekm@t uzn€émuma produktu pieprasijumu;
- ietekmet cilvéku un organizaciju uztveri par uzpémumu (uznémuma t€ls un reputacija);
- atgadinat cilvékiem un organizacijam par uznémuma produktiem.
Katra marketinga komunikaciju kompleksa elementa svarigums ir atkarigs no konkréta tirgus
un produkta specifikas. Pieméram, personalo pardoSanu ekonomiski lietderigdk pieme@rot nevis

patérina precu tirgii, bet gan organizetaja tirgii. [24,282]
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Reklama misdienas ir daudzveidiga un sarezgita. Viena no nozimigakam tendencém
reklamas joma ir ta, ka ta mobilize loti lielus materialos un intelektualos resursus: pasaules tirgii

reklamai izdod aizvien lielakas un lielakas naudas summas. Reklamas likuma teikts:

Reklama ir ar uznémejdarbibu vai personalo darbibu saistits jebkuras formas vai jebkura
veida pazinojums vai pasakums, kura noliiks ir veicinat precu vai pakalpojumu (arT nekustama

Ipasuma, tiesibu un saistibu) popularitati vai pieprasijumu pec tiem.

Reklamu var definét ka atmaksatu bezpersonisku prezentaciju par precém un pakalpojumiem

avizes, zurnalos, televizija, radio vai citos masu sazinas lidzeklos. [21,715]

Latvijas Republikas Reklamas likums paredz, ka reklama ir ar saimniecisko vai profesionalo
darbibu saistits jebkuras formas vai jebkura veida pazinojums vai pasakums, kura noliiks ir veicinat
precu vai pakalpojumu (arT nekustama ipasuma, tiesibu un saistibu) popularitati vai pieprasijumu

péc tiem. [1]

Prakse janem véra, ka reklamai jabut likumigai, patiesai un objektivai, ka reklama veidojama
saskana ar godpratigu reklamas praksi, tai jaatbilst godigas konkurences principiem. Reklama
atlauts, ka to nosaka likumi un citi normativie akti, ieklaut tikai tadus pazinojumus vai vizualos
att€lus, kas neparkapj etikas, humanisma, morales, tikumibas un pieklajibas normas — un — galvenais

— reklama nedrikst maldinat cilvékus, sabiedribu. [21,715]

Ko tad nozimé vards ,,reklama”? Etimologiski §1 varda nozime ir saistita ar latipu valodas
vardu reclamare, kas ir loti lidzigs citam §is valodas vardam declamare. Ja otra varda nozime —
‘deklamét’ jeb ‘runat izteiksmigi’ — misdienas ir uztverama burtiski, tad varda reclamare sakotngjo
nozimi — ‘runat skali’ — var attiecinat labi ja uz televizijas reklamu pauzém, kuru laika ieraksta skana
patiesam pastiprinas. Marketinga literatira reklamas definicija tiek interpretéta visdazadakajos
veidos. Lai pamatotu reklamas lomu sabiedriba un ekonomiskajos procesos, turpmak tiks apskatitas

vairakas reklamas definicijas.

Vienkarsakaja gadijuma var€tu teikt, ka reklama ir informacijas izplatiSanas pasakumu
kopums. Ikdiena ar vardu ,reklama” visbiezak tiek saprasti vestijumi par precém vai
pakalpojumiem, ko ar reklamas agentliru un plassazinas lidzeklu palidzibu izplata razoSanas,

tirdzniecibas vai finansu uzn€mumi, lai ietekmé&tu patérétaju. [35,10]
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Reklama ir informacija, kuru masu sazinas lidzeklim sniedzis noteikts informacijas
sniedz€js, kur§ apmaksa reklamas laiku vai laukumu. Reklama ir kontrolgjama metode, ka publicét
zinas masu sazinas lidzeklos. Citas organizacijas nodalas ar1 izmanto $o kontrol§jamo metodi un
ievieto masu sazinas lidzeklos sludinajumus, kas nav saistiti ar tirgvedibu. Ta, pieméram, personala
vadibas nodalas ievieto attiecigajas laikraksta slejas vai biznesa nodalas darba piedavajumus.

[18,35]

Reklama ir apmaksats un nepersonalizéts marketinga komunikaciju veids, kuru veic
identificéti reklamdevéji, izmantojot dazadus izstrades papemienus un izplatiSanas lidzeklus, lai
ietekmétu pirc€ju ricibu tirgl un sasniegtu komunikacijas mérkus. No definicijas izriet, ka reklamai

piemit §adi galvenie raksturojumi:

- maksas forma (pieméram, reklamdev@js pérk avizes laukumu savai reklamai);

- masveidiba (pieméram, reklamu var izplatit liela metiena avizes, zurnalos u.tml.);

- bezpersoniskums (reklama neparedz personigos kontaktus ar pirc€jiem, tapat ka pirc€ji

neatbild reklamas zinojumiem, proti, reklama ir spgjiga veikt tikai monologu, nevis dialogu);

- reklamdevéja identifikacija (neatkarigi no reklamas veida ir skaidrs, kas ir reklamdevgjs).
Reklama ir jebkura razotaja vai pardevéja veérSanas pie potenciala patérétaja ar informaciju

par savu preci. Pasaulé pazistamais marketinga pétnieks Filips Kotlers izdarija Sadu secinajumu:

reklama ir jebkura apmaksata precu un pakalpojumu netieSo parstavju forma, ka arT pazistamu

sponsoru ideju talaka virzisana. So tik vienkarso, bet visaptveroso defingjumu var izmantot ka darba

formulu, kaut gan eksisté vél vairak neka simts definiciju. Nedrikst aizmirst, ka reklama ir zinatnes

un makslas sintéze. Vai pat zinatnu (ekonomika, psihologija, filozofija) un maksla (t€lotajmaksla,

literatiira, kino) sint€ze. Un $ai sint€zei ir tikai viens mérkis — pardot preci. [33,63-64]
Reklamu klasificé péc sadiem kritérijiem:

- pec mérkiem (inform&josa, parliecinosa un atgadinosa reklama);
- péc satura (komercreklama, sociala reklama, politiska reklama);
- pec aptveramas teritorijas (starptautiska, nacionala, regionala, vietéja reklama);
- péc izplatiSanas veidiem (avizes, televizija, zurnali, radio, vide, katalogi, kino, interneta tikls,
transports).
Inform&josa reklama dominé galvenokart jauna produkta sakotngjas virzisanas stadija, kad

tirgli javeido primarais pieprasijums péc produkta. Parliecinosa reklama kliist svariga stadija, kad
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izversas konkurence ar citiem razotajiem, kad par galveno meérki izvirzas nepiecieSamiba veidot
pieprasijumu péc kada produkta. Biezi vien reklamai ir salidzinoss raksturs, kad tiek akcentetas kada
produkta priekSrocibas salidzinajuma ar citiem tas pasas grupas produktiem. Atgadinosa reklama ir
seviS$ki nepiecieSama produkta brieduma dzives cikla stadija, kad pircéju atmina jasaglaba §1

produkta pievilcigas Ipasibas. [29,25]
Reklamdarbibas uzdevumi:

1. Informét
- iepazistinat meérkauditoriju ar jauniem produktiem;
- ierosinat jaunu produktu pielietojumu;
- informé&t mérkauditoriju par cenu izmainam,;
- izskaidrot, ka produkts ir lietojams;
- aprakstit pieejamos pakalpojumus;
- izlabot kltidainos prieksstatus;
- veidot kompanijas telu.
2. Parliecinat
- sniegt informaciju par zimola priekSrocibam;
- iedroSinat parorientéties uz savu zimolu,
- mainit pirc€ju uztveri attieciba uz savu produktu;
- iedroS$inat pirc&jus iegadaties produktu tagad.
3. Atgadinat
- atgadinat pirc€jiem, ka tuvakaja nakotn€ produkts bis nepieciesams;
- atgadinat pirc€jiem, kuru produktu izveléties;
- saglabat produkta apzinasanos. [21,715]
Komercreklamas mérkis ir ietekmét pirc€ju domasanu un ricibu tirgii. No komercreklamas

veidiem savukart var izdalit:

- produktu 1paSibu, kvalitates un sortimenta reklama (tiek reklam@ti jaunie produkti,
modificeétie produkti, produktu Ipatnibas salidzinajuma ar konkurentiem, produktu sortimenta
daudzveidiba un piesatinatiba u.tml.);

- produkta markas reklama (tiek uzsvérta produkta marka saistiba ar pirc€ju segmentiem, to

dzives stilu un statusu sabiedriba u.tml.);
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- produkta pardoSanas reklama (reklamai ir lokals raksturs, jo tiek uzsveérta pardosanas vieta,
pardoSanas nosacijumi / cenas, apkalpoSanas garantijas u.c./, maksajumu formas u.tml.);

- uznémuma darbibas reklama (tiek reklam&ta uzp@muma atraSanas vieta, personals,
tehnologijas, tradicijas, kultira, darbibas veidi un rezultati ar noliku veidot pozitivo te€lu par So
uznémumu un ta produktiem).

Komecreklamu var piedavat patérina tirgli (patérétaju reklama) un uzp€mumu tirgii (darfjumu
reklama). Reklamas Tpatnibas min&tajos tirgos izpauzas gan satura, gan forma. Piem&ram, darijumu
reklama nav tik pamanama ka patérétaju, jo ar to sastopas tikai mérkauditorija, kura tiek iesaistita
biznesa. So reklamu izvieto ar specialo darfjumu publikaciju starpniecibu, profesionalajos zurnalos,

pa pastu, nosiitot tiesi uznémuma, izstades.

Sociala reklamas loma izpauzas informacijas izplatiSanas procesa par jauno produktu
lietoSanu, par produktu Tpatnibam. Lidz ar to reklama veicina sabiedribas kultiiras un sabiedribas
estetisko vertibu attistibu. Politiskai reklamai mérkis ir ierosinat cilvéku atbalstit konkrétas partijas,
cilvékus, socialas grupas. Pieméram, v€lésanu kampana tiek reklaméta partijas programma un

kandidattiras sasniegumi.
P&c aptveramas teritorijas var iedalit Cetrus reklamas veidus:

- starptautiska, kura orientéta uz daudzu valstu pirc€ju mérkgrupam. Pieméram, kompanija
Microsoft reklame jauno datorprogrammus;
- nacionala, kura orientéta uz vienas valsts vairaku regionu pircgju mérkgrupam. Pieméram,
akciju sabiedriba Aldaris reklame jauno alus produkta marku;
- regionala, kura orientéta tikai uz viena noteikta valsts regiona pirc&ju mérkgrupam.
Pieméram, kada ieguldijjuma fonda filiale Latgalé reklam& regiona lauku iedzivotajiem TpasSus
ieguldijumu nosacijumus;
- vietgja, kura orienteta uz viet€jiem pirc€jiem (pils€tas, ciemata, pils€tas rajona ietvaros).
Piem@ram, firma reklamé produktu izpardosanas vietu, laiku, izdevigas cenas u.tml. [29,26-27]
Biidama svariga marketinga komunikaciju sastavdala, reklama sp€lé ari svarigu lomu
sabiedriba. Marketinga reklamas loma izpauZzas ka viena no produktu virziSanas tirgii metodém un
vienlaikus — ka marketinga kompleksa elementiem — produktu vadiSanu, cenu veidoSanu un
produktu sadali. Komunikativa reklamas loma izpauzas komunikacija starp pardevgjiem un
pirc€jiem. Pie tam reklama ne tikai pasivi pasniedz informaciju, bet veido noteiktu produkta vai (un)
uzn@émuma telu. Ir iesp&jams, ka ar laiku pirc€ju apzina Sis t€ls jau neatskirsies no informacijas par
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produkta kvalitati, patérina labumiem un izdevibu. Ekonomiska reklamas loma nozimé tas iesp&ju
palielinat pirc€ju jutigumu par cenam. Lidz ar to tiek veicinata starp uzp€mumu, starp nozari un

starp produktu konkurence, tiek stimul@ts patérétaju pieprasijums péc dazadiem produktiem. [29,29]

Organizacijas izmanto sludinajumus sabiedrisko attiecibu veidoSanai tad, kad tas nav
apmierinatas ar materialiem, kas tiek publiceti masu sazinas lidzeklos, ka art tad, kad to uzskati
netiek precizi interpretéti, kad sabiedriba neizprot diskut€jamos jautajumus vai ari izturas
vienaldzigi, ka arT tad, kad vé€las pievienot savas balsis par labu kaut kam. Ta, pieméram, Nike
lielakajos laikrakstos ievietoja sludinajumus, pazinodama par savu seSus méneSus ilgo arzemju
darbibas pétfjumu rezultatiem. ST uznéméjsabiedriba velgjas dot pretsitienu negativajam
noveértéjumam, kas bija publicéts ar nosaukumu ,,Azijas vergu darba uznémumi”, ka ari novirzit
sabiedribas uzmanibu no presé publicétajam karikatiram. Isi sakot, organizacijas, kuram pietiek
lidzeklu, izmanto sludinajumus, lai iegiitu kontroli par sabiedrisko attiecibu informacijas saturu,

izvietojumu un publicéSanas laiku. [18,36-37]

Zinamas terminologiskas dabas grutibas rada plasais un daudzslapainais varda ,,reklama”
lietojums ikdienas sarunvaloda, ka arT periodiskaja un popularzinatniskaja literatiira. Sis vards tiek
lietots gan visplasakaja nozimé ka sinontms reklamas darbibai, gan ka viens no reklamas darbibas
veidiem Iidzas pasreklamai, propagandai, PR un citiem marketinga komunikacijas Iidzekliem, gan
ka konkréts reklamas véstljums, pieméram, sludinajums avizé, TV Kklips, plakats vai baneris
interneta lapa. Tapec, ja nav doti speciali paskaidrojumi, §1 varda nozimi nereti ir iesp&jams noprast
tikai pec konteksta. Reklamas darbiba var tikt analiz€ta no dazadu nozaru skatupunktiem: no
ckonomiska, tehnologiska, sociologiska, juridiska, kulturologiska, psihologiska u.c. Tadgjadi

reklama ir ka dazadu zinatnu nozaru pétijumu objekts. [35,12]

No socialpsihologiska skatupunkta reklamas darbiba ir cilvéku komunikacijas veids, t.i.,
saskarsme — gan pastarpinata, gan nepastarpinata cilvéku mijiedarbiba, kas ir viena no aktivitates
formam. Lidz ar to no psihologijas viedokla reklamas darbiba nav vienkarsi biznesa instruments, kas
tiek izmantots pastarpinata vienvirziena ,,reklamétajs — reklamas adresats” ietekméSanas procesa.
Ta ir izvert§jama ka sarezgita cilvéku mijiedarbibas forma, kas paredz iegit lidzeklus turpmakajai
komunikacijai sociali referentas grupas ietvaros. Var teikt, ka no socialas psihologijas skatupunkta

reklama ir komunikacija komunikacijai. [35,14]
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No ekonomikas viedokla reklamas darbiba ir biznesa veids. Visdazadaka reklamas
produkcija tiek pardota ka jebkura cita prece vai pakalpojums. Miusdienas galveno produkcijas
»razotaju” — reklamas agentiiru funkcion€Sana Sai zina principa neatSkiras no darba galdu,
kosmeétikas Iidzeklu vai piena produktu raZzotaju darbibas. Un tapat ka citas razoSanas jomas ar1
reklama ir savi izp€tes, radosie, produkta razoSanas un realizacijas posmi. Tirgus ekonomikas
apstaklos cilveks ir vienlaikus gan patérétajs, gan prece. Cilveki izglitosana, veselibas uzturéSana
u.tml. tiek iegulditi finansiali lidzekli, tap&c ari cilveka (pardevéja, uzpémuma vaditaja, politika u.c.)
reklama te tiek apskatita no ekonomiskas efektivitates (ieguldito lidzeklu un iegttas pelnas)

viedokla. [35,12]

Termins ,,reklama” ta visplaSakaja nozimé raksturo ipaSu cilvéces darbibas veidu, bez kuras
nebiitu iedomajama ne tikai misdienu industrija, bet ar kultiira kopuma. Ja ekonomika reklamas
darbiba ir veids, ka nopelnit naudu, psihologija — saskarsmes forma, kas palidz cilvékiem apmierinat
zinamas vajadzibas, tad kultiras konteksta reklamas darbiba ir viens no kultliras attistibu
noteicoSajiem elementiem. Reklamas darbibas sociali kulturalie aspekti ir ciesi saistiti ar €tiskajam
un estetiskajam kategorijam. Sabiedribas kulturalas attistibas veicinaSanas centieni ir pamanami ari

Latvija sastopamajas socialajas reklamas.

Krievu reklamas psihologs Aleksandrs [ebedevs-Lubimovs uzskata, ka, ,,reklamas darbiba
ka sociala masveida paradiba nes sevi milzigu kultliras potencialu, kas noteiktos apstaklos var
nozimigi ietekmét gan atsevisku individu, gan sabiedribu kopuma. Tai ir nozimiga loma ne tikai
masu kultturas, bet ar1 tradicionalas, klasiskas kultiiras attistiba. Viss ir atkarigs no sabiedribas

nostajas attieciba uz reklamu.” [35,14-15]

Reklamas bizness tiek Tstenots piedaloties tris svarigakajam dalibnieku grupam: klientiem,
medijiem un agentiram. Dazi analitiki uzskata, ka p&tnieki butu ieklaujami ceturtaja grupa. Klients
un agentiira piedalas stratégijas izstradé, budzeta izveide, mediju planosana un pirkSana un reklamas
efektivitates vertéSana. Agentiru specifiska ekspertize balstas uz attistitam rado$am idejam un

kontroles prasmém par realizé€tajam reklamam. [17,2]

Reklametaja darbs ir nodot informaciju par produktu péc iesp&jas lielakam potencialo
patérétaju skaitam péc iesp&jas pieejama un interesanta forma. Turklat ar iesp&ami mazakiem

teriniem. Par&jais ir marketinga specialistu uzdevums — prognozet sakotn€jo preces paterinu un
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noskaidrot, ka mainijies pieprasijums péc reklamas kampanas. Vienkar$i sakot — cik daudz jaunu

patérétaju saka lietot preci reklamas iespaida. [33,64]

Petot dazadus reklamas defin€jumus, reklamu veidus un skaidrojot reklamas nozimi

sabiedriba, autors ir nonacis pie sekojoSiem secinajumiem:

- Reklama ir tikusi defineta neskaitamos veidos un analizéta no dazadu zinatnu
skatupunktiem: no ekonomiska, tehnologiska, sociologiska, juridiska, kulturologiska un
psihologiska.

- Ar reklamu veido noteiktu sabiedrisko domu par precém, tadeél ta izraisa noteiktas
vajadzibas. Reklama ietekmé& ne tikai darfjumu jomu. Par to biitu japadoma tieSi mazo un vidgjo
uzn@mumu Tpasniekiem, jo vini it tik ciesi saistiti ar savu darbibu, ka visi pienemtie [émumi ietekmé
saimnieciskas darbibas rezultatu.

- Reklama aptver ne tikai ekonomikas, bet ar1 sabiedriskas darbibas jomu, tas nozimé, ka ta
var bt virzita uz noteiktu ideju Tstenosanos (piem&ram, politisko partiju reklama).

- Lai arT reklamas veidoSana ir lieliska iespgja radoSiem darbiniekiem realizét savas idejas,
tomer pastav noteikumi, kuri ierobezo reklamas saturu, jo reklamas galvenais meérkis ir palielinat
realiz€jamo apjomu, nevis laut razotajam vai maksliniekam tikai 1stenot savas idejas. Reklama sava
biittba nemainigi ir viena no marketinga svarigakajam sastavdalam.

- Lai arT musdienas reklama tiek uzskatita par komercialu zinojumu produkta vai pakalpojuma
potencialajam patérétajam, tomér reklama sevi ietver loti plasu informaciju par sabiedribas
vertibam, kultiiru un socialo situaciju. Nenoliedzami reklamai piemit ietekme sabiedriskas domas
veidoSana.

- Pec reklamas satura izSkir tris reklamas veidus, ka komercreklama, sociala reklama un
politiska reklama. Sociala reklama veicina sabiedribas kultiras un sabiedribas estétisko veértibu
attistibu. Savukart politiskas reklamas mérkis ir ierosinat cilvékiem atbalstit konkr&tus politiskos
spekus, tadgjadi ietekméjot visas sabiedribas dzivi kopuma, tadgjadi tiek atspogulots sabiedribas
viedoklis.

- Reklamas darbiba ir viens no biznesa veidiem, kas var ietekmét ekonomiskos procesus gan

valsti, gan ar1 valsti eso$ajos uzp€mumos.
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2. Reklamas darbiba un tas nozime ekonomiskajos procesos

Reklamas bizness ir viena no svarigakajam sastavdalam uznéméjdarbibas procesos.
Uzpéméjdarbibas mérkis ir pelnas gtSana. Reklama ir viens no elementiem, ka uznémums var
palielinat savus pelpas raditajus. Pieskirot Iidzeklus reklamas kampanas izstrade€, attiecigais
uznémums no iegulditajiem lidzekliem cer sagaidit noteiktu finansialo labumu, kas vélak sniedz

informaciju par reklamas darbibas efektivitati. [5,207]

No ekonomikas viedokla reklamas darbiba ir biznesa veids. Reklamas produkcija tiek

pardota ka jebkura cita prece vai pakalpojums. [35.12]

Viens no svarigakajiem iemesliem, kap&c uznéméjdarbiba ir nepiecieSama reklama ir tads, ka
uznémuma mikroekonomiskas vajadzibas veicina pieprasijumu un rada pelpu. Tadgjadi
uznémumam meklgjot jaunu tirgu, kur realiz&t pre¢u noietu, tiek izmantota reklama. [5.207]. So
reklamu dévé art par informgjoso reklamu, kur dominé galvenokart jauna produkta sakotngjas
virzisanas stadija, kad tirgl javeido primarais pieprasijums p&c produkta. Reklama tiek saukta ari
par vispopularako marketinga komunikaciju veidu, ko izmanto, lai veidotu uzp€muma t€lu,
nostiprinatu paterétaju nostaju par noteikto produktu kvalitati un cenu, izplatitu informaciju par

produktu pardosanu. [35.12]

Reklama ir darbiba, kurai ir svariga nozime katras valsts ekonomika: kop€jas reklamas izmaksas
attistitajas valstis sastdada apméram | no IKP. Reklamas izmaksas sastdv no diviem galvenajiem
elementiem: demonstréjamas reklamas un reklamas sludinajumi, kuri ir domingjosais sektors.
Reklamas industrija ir atkariga no kopé&jas valsts ekonomikas, tas lejupslides un uzplaukuma

periodiem. Reklamdarbiba atspogulo ar1 ekonomisko izaugsmi vai ar esoSo stagnaciju.

Kops reklamu uzskata par investiciju formu, ta ir nemateriala investicija, kas ieklauj
ierobezotus resursus. Tomér ir loti viegli ietaupit naudas resursus, nepieskirot lidzeklus reklamai.

Turklat jebkura laika ir viegli reklamai paredzetas naudas summas novirzit citiem mérkiem.

Laika gaita pienemtie apgalvojumi ir mainijusies, un agrak izskangjusais sauklis, ka reklama
vien ir izdevums, Sodien ir pienemis citu skangjumu, proti, ka reklama ir investicija. [38.29] Ja
reklamdarbibu uzskata par investiciju, tad saprotams, ka no investicijas tiek gaidits noteikts

ienakums. [38.30]
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Reklamdarbibas un uznémums. Reklamdarbiba var tikt uzskatita ka investicija vai ka

uznémuma teko$as izmaksas. Praksé modernas zimolvedibas teorijas sliecas atbilst investiciju
formai. Lai kads ar1 butu tehniskais statuss, ka tas ietekmé uznémuma ekonomiku? Uzpeémumu
eksistence balstas uz esoSajiem resursiem un to izlietojumu — kapitala un cilvéku resursi, iegadatas
izejvielas un materiali, lai sarazotu preces un pakalpojumus, kas tiek pardoti, lai gitu pelnu.
Uzpémumu mérkis ir gadat akciju turétajiem vai Ipasniekiem iep€mumus un turpinat veiksmigu
talako darbibu. Reklamdarbiba ir viens no pardoSanas procesa instrumentiem. Ta palidz pardot
uznémuma produkciju, gan ari izveidot sp€cigus zimolus un varbiit pat nostiprinat reputaciju.

Reklama ir ilgtermina ieguldijums. Reklama iegulditos Iidzeklus nevar atpelnit Tstermina.

Autors secina, ka pirmkart, reklamdarbiba ir neatnemama sastavdala, lai iegiitu produktu
pardoSanas dalu. Reklamdarbiba ir ilgtermina investicija. Otrkart, ja ar1 reklama uzrada labus
panakumus, tad tie biis redzami tikai péc ilgaka laika posma (pardoSanas apjomu ilgstoSa
paaugstinasanas). Turklat ilgtermina reklamdarbiba palidz nostiprinat uznémumu kopgjo situaciju

un zimola reputaciju jeb vertibu. [36.246]

Saprotams, ka uznémumam, kurs§ ieprieks nav reklaméjies, varétu biit diezgan problematiski
atrast piemeérotu pieeju reklamai, kas sniegtu ieceréto rezultatu, tiklidz ta paraditos. Ir svarigi saprast
situaciju, ja tiek likvidéts reklamas budzets jeb netiek pieskirti reklamai paredzetie lidzekli, tad
reklama var tikt aizvietota ar citu komunikaciju vai precu virziSanas tirgii formu. Tomer reklama ir

dala no uzn€muma biznesa, kas darbojas ka ierocis cina ar konkurenci.

Reklamdarbiba un cena. Reklama var darboties efektivi, lai balstitu produktu cenas. Ja

patéretaji ir lojali kadam zimolam, tad tie turpinas iegadaties $1 zimola produktus pat tad, ja
konkurentu produkcija buis kluvusi ievérojami 1etaka lidz noteiktam bridim, kad vairums cilveku
parstas pirkt iecienito zimola produkciju, lai ta vieta iegadatos 1€takos izstradajumus, bet var paiet
ilgs laiks, kamér ta var notikt. Protams, slavenu zimolu izstradajumi no zemo cenu piedavatas

produkcijas atSkiras gan kvalitateé un dizaina, gan ar1 razoSanas Tpatnibas. [36.247]

Iesp€ja paaugstinat cenas, ir veiksmiga zimola prieksrociba, kur reklamdarbibai ir butiska
loma. Tas ir novedis pie ta, ka ekonomisti un paterétaji stidzas, ka reklamdarbiba cel precu un
pakalpojumu cenas, sniedz pat ieteikumus apturét reklamdarbibu. Prakse rada, ka reklamdarbiba

maz vai vispar nemaz ietekmé visparéjo cenu Iimeni, jo tai piemit galvenais efekts, lai apgadatu
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razotajus ar economies of scale, kas samazina izmaksas un paterétajam lauj ietaupit savus

finansialos lidzeklus, tadgjadi celot firmas konkurétsp&ju.

Monopoli. Ekonomisti biezi rosina domat, ka reklamdarbiba var tikt lietota, lai attistitu
monopolu speku. Petijumi pierada, ka reklamas tirgus ir konkur€tsp&jigs, un ta cenas adekvatas.
Lidzigi nav pieradijumu tam, ka reklamdarbiba ir galvenais sp&ks, kas veido vai pat atbalsta
monopolus. Kompanijas, kuram ir liela tirgus dala arT lieto reklamu. Svarigi atceréties, ka tikai

nedaudz uzn€mumu ir reali monopoli jebkura no plasajiem tirgiem. [36.248]

Produkta dzives cikls butiski ietekm& metodes precu virziSanai tirgtl. levieSanas posma plasi

jainformé potencialie pirc€ji par jauno produktu, ta prieksrocibam. Visefektivaka metode ir reklama
un ari sabiedriska informacija. No precu realizacijas stimuléSanas pan€mieniem visefektivakais ir
produkta parauga izplatiSana potencialajam pirc€jam (ipasi, kad ir apméram zinams to loks).
Jaizmanto ar1 personiga apkalpoSana, lai rosinatu mazumtirgotajus iegadaties jauno produktu.
Attistibas posma reklamai arT ir liela nozime, tikai jamaina tas formas, jo lielaka pirc€ju dala jau ir
informéta par produktu. Tagad japieveér§ uzmaniba uzpémuma produkta atSkiribam no citu
uznémumu produktiem. Saglaba savu nozimi arT sabiedriska informacija, bet ta jaizmanto retak un
citos izdevumos, neka ievieSanas posma. Precu realizacijas stimuléSanas izdevumus var samazinat.
Krituma posma jasamazina izdevumi visam kompleksas predu virzianai tirgii. Saja posma

visefektivakajam jabiit precu realiz€Sanas stimuléSanas metodem. [28.498]

Reklama attistas ekonomisko procesu ietekmé, un Iidz ar to ir janem véra ekonomiskais stavoklis
valsti, kompanijas bizness un vispar§ja cenu politika. Reklamas industrija ir dala no Siem

ekonomiskajiem procesiem, un tas dalibnieki ietekm@ So procesu attistibu.

2.1. Reklamas industrija un tas dalibnieku raksturojums

Reklamas industrija sastav no vairakiem dalibniekiem, kas veido kop€jo reklamas biznesa
vidi. Reklamas industrijas dalibnieki ir reklamas agentiiras, reklamdeveji, mérkauditorija un médiji,
kuros reklamas tiek izvietotas. Turpmak autors apskatis reklamas agentliras un to nozimi reklamas

attistibas procesos.

Pilna servisa agentiira nodros§ina klientam reklamas izveidi no idejas Iidz tas realizéSanai: ta

veic reklamas kampanas stratégisko planoSanu, radosas koncepcijas izstradi, reklamas produktu

izveidi un izvietoSanu.
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Specializétas agentiiras piedava konkréta kampanas posma istenoSanu. Pieméram, radosas

agentlras strada ar komunikaciju strat€gijas un reklamas idejiskas koncepcijas izstradi. Mediju
agentiiras nodroSina reklamas izvietoSanas strat€gisko planoSanu, mediju izvéli un izvietosanu.

[46.29]

Reklamu izmanto daudzas organizacijas, lai mérkauditorijai sniegtu specifiskas zinas par
produktiem vai pakalpojumiem. Ta rezultata patérétaji izveido specifisku viedokli par attiecigo
produktu vai zZimolu, vai pat par konkréto reklamu. Patérétaji var atbildet ar savu ricibu, nopérkot
produktu, ka rezultata palielinas pardoSanas apjomi. Reklamdevg&ji var but ne tikai biznesa
organizacijas, bet arl bezpelnas un socialas institlicijas, ka labdaribas organizacijas, muzeji un
religiskas organizacijas, kas sniedz informaciju dazadam mérkauditorijam. Katra organizacija savu
reklamdarbibu parvalda atskirigi. Mazos un vid€jos uznémumos reklamdarbibu vada pardoSanas vai
marketinga departaments. Lielos uznémumos izveido pasi savu departamentu, kuru uzdevums ir
planot reklamas budzetu. [21.715] Vairums izmanto reklamas agentiiru pakalpojumus. Agentiiru

prieksrocibas:

- profesionali specialisti, kuri piedava pat labakus pakalpojumus neka uznémuma komanda
(petnieciba, radosais darbs, rezultatu analize);

- labak redz no malas uznémuma problémas, jo, konsulté dazadus klientus dazadas situacijas;

- lielaks pirk$anas spéks médijos neka firmam. Agentiras var ari sanemt atlaides. Tas var
samazinat izmaksas;

- klients var ierasties agentira jebkura laika. Agentiras strada, lai nakotné varétu sapemt
atkartotu piedavajumu.

Agentiiru trikumi:

- pilniga kontrole par marketinga procesiem;
- var rasties konflikti, ja agentiira dikté darba gaitu un nav sp&jigi nodroS§inat vairak kontroles
par reklamas procesiem. [21.716]

Biitiska ir sabiedrisko attiecibu ietekme veiksmigai uzpéméjdarbibai. UzpE€muma
sabiedriskas attiecibas var ietekm&t uzp@émuma panakumus gan tie$a veida, gan ari netiesa.
Sabiedrisko attiecibu p&tnieciska analize palidz uznp€mumam apzinaties savas stipras un vajas puses.
Tas apkopo ne tikai komunikativo pusi, bet arT ekonomisko pusi uzpémuma. Sabiedrisko attiecibu

veidoSanas procesa, var izskirt septinas sastavdalas:
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1. Organizacijas vajadzibas publiskaja telpa.

2. Sabiedrisko attiecibu darbs — p&tniecisks darbs; stratégiskie pakalpojumi; taktiskie panémieni
un metodes.
3. Sabiedriska rezonanse — publicitate: izmantotie mediji, publikacijas ietilpigums un

izvietojums, pausta attieksme un vestijumi; cilvéku valodas: baumas un runas.

4. Ietekme uz meérkauditoriju — atpazistamiba; viedoklu izplatiba; vestijumu izpratne un
noturiba; attieksme.

5. Uzvedibas izmainas — interneta majas lapas apmekl&jumu skaits; sanemto telefona zvanu un
elektroniska pasta véstulu skaits; degustacijas, testi un izmeginajumi.

6. Ekonomiskais efekts — tirgus dalas palielinasanas; rentabilitate: pardoSanas apjomu
palielinasanas, izdevumu samazinasanas; investoru un darbinieku piesaistiSana.

7. Reputacijas izmainas — darbinieku lojalitate; klientu apmierinatiba un lojalitate; sabiedribas
uzticiba; viedoklu un tendencu veidotaja statuss.

PR agentiiras var paaugstinat ekonomisko efektivitati, ja sabiedriskas attiecibas ir viena no
organizacijas vai uzpémuma vadibas funkcijam. Veiksmigi realiz€ts PR darbs var palielinat
uznémuma tirgus dalu, celt ta akciju cenu un vairot zimola veértibu. Tapat sabiedrisko attiecibu
specialisti var biit loti noderigi investoru ieintereséSana par uznp€mumu vai profesionalu darbinieku
piesaisté. Ipasu nozimi sabiedriskas attiecibas iegiist krizes situacijas, kad uznémumam ir pievérsta
pastiprinata uzmaniba un neapdomigi pausts viedoklis var nodarit milzu zaudgjumus. Sada situacija

piesaistot profesionalu konsultantu, var ievérojami samazinat iesp&jamos izdevumus. [46.61]

Ikviens uzn€mums, izmantojot marketinga kompleksu, savu uzmanibu veér§ uz reklamas
darbibu. Reklamas bizness tiek Tstenots, piedaloties klientam, agentiirai un médijiem. Pareizas
agentlras izvele projekta realiz€Sana ir noteikums, lai galaprodukts tiktu veiksmigi izstradats un
sniegtu vajadzigo rezultatu. Pastav divu veidu agenturas: pilna servisa un specializétas agentiras.
Galvena atskiriba, kas pastav starp §$Tm abam agenttiram ir tada, ka pilna servisa agentiira nodro$ina
reklamas izveidi no idejas lidz tas istenoSanai, bet specializéta agentiira isteno konkrétu kampanas
posmu. Sobrid pasaulg pilna servisa agentiiras sava pasparné izveido rado3as producé$anas studiju,

kas nozimg, ka projekta netiek piesaistiti citi sadarbibas partneri.

2.2. Starptautiskas reklamas butiba un visparejs raksturojums

»~Reklama ir Tpatngja paradiba misu laikmeta. Ja kads gribétu izteikt viena varda galvenos

vilcienos tagadg€jas sabiedribas tieksmes, tad labaku vardu nevar atrast ka reklaméSana,” ta pagajusa
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gadsimta trisdesmitajos gados ir izteicies latvieSu reklamas psihologs Rudolfs P&tersons.[26.,6]
Miisdienu pasaule ir Tpasi atkariga no reklamas. Tagad varétu teikt, ka reklama - ir pozitivi vertgjumi
par jebko. [18.,9] Bez tas razotaji un izplatitaji butu nesp&jigi pardot preci, pirc€ji nezinatu par
precém vai pakalpojumiem un moderna industriala pasaule sabruktu. Masu produkcija pieprasa

masu patérinu, kuru savukart, nodrosina reklama ar mediju palidzibu. [44.,129].

NeapSaubami svarigu vietu ienem tieSi starptautiska reklama, jo ar tas palidzibu arzemju
uznémumi var attistit savu uznémeéjdarbibu un paplasinat savas iesp&jas starptautiskaja meroga, taja

pasa laika palidzot valstim integréties sava starpa un attistit savus ekonomiskos procesus.

Parasti starptautisko reklamu saprot ka reklamu, kura ir orientéta uz daudzu valstu pirc€ju
mérkgrupam. Pieméram, kompanija Microsoft reklamé jaunu datorprogrammu, Windovs Vista.
[28.,509] Savukart, starptautiska reklama ka komunikacijas forma dod lielu ieguldijumu valstu
satuvinasanas un savstarp&jai integrésanai. Lidz ar jauno precu, ideju un vertibu paradiSanos jaunos
tirgos, ari cilvéki sak labak saprasties un sazinaties sava starpa. Lidz ar tehnologiju attistibu, attistas

ar1 starptautiska reklama. [41.,618]

Uzskata, ka starptautiskas reklamas darbiba aizsakas 1899. gada, kad J. Walter Thompson
kompanija pirmo reizi bija iznakusi pasaules aréna. 1920. gada McCann-Erickson agentiira atvéra
filiali Londona, lai virzitu tirgd pirmo globalo marku ,,Standart Oil”. No ta laika daudzas, lielas
reklamas agentiiras un holdinga kompanijas ievérojami paplasinaja savu starptautisko darbibu,

ieglistot lokalas agentiiras, apvienojoties ar tam, izveidoja stratégiskas savienibas.

Jau 80. gadu beigas bija vérojams starptautiskas reklamas pieaugums, globalo razotaju skaita
pieaugums, razotaji paplasinaja savus darbibas laukumus, attistijas arT globalas attistibas markas.
[40.,756] Paradijas veids ka izveidot un attistit turpmak ne tikai starptautisko reklamu, bet ari
starptautiskos sakarus. Savukart, par atbalsta punktu kluva jau ta laika eso$as un nodibinatas
reklamdarbibas un ne tikai, agentiiras. Turpmak saka savu attistibu kopuznémumi, kad agentiiras
sava starpa apvienojas, lai var€tu péc iesp&jas labak un efektivak pastavét un darboties ne tikai

vietgja tirgi, bet arT starptautiskaja meroga.

Starptautiska reklama ietver sevi starptautiska méroga agenturas, kuras eksisté un darbojas
gan savas konkrétas valsts méroga, gan ari starptautiskaja méroga. Tas darbojas un funkcioné

sadarbojoties ar vairakam citu valstu lielakajam reklamas agenttiram. Starptautiska reklama nozimé
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jebkuru visparzinamu, popularako un lielako firmu reklamas vairakas valstis. Tadas ka, pieméram,

Microsoft, Coca-Cola u. c. reklamas.[1.,546]

Starptautiskas reklamas asociacijas (IAA) devize: reklama - tas ir jisu tiesibas izveléties. Ja
izveles iesp€jas ir lielas un reklama aktivi iedarbojas uz pirc€ju, zinama mera spiez vinu veikt
konkrétas preces iegadi, tad liela loma reklamas efektivitates nodrosinasana ir pasam produktam..

[19.,571]

Par starptautiskas reklamas attistibu un darbibu krievu teorétikis Akulics, izsakas: ,Lidz ar
starptautiskas tirdzniecibas attistibu aizsakas ari starptautiskas reklamas darbiba, jo uzn€mumiem
darbojoties pasaules méroga bija nepiecieSama pielagota reklama, kas efektivi varétu darboties
arzemju tirgos un piesaistitu, raditu paterétaja vélmi pateret tiesi konkréta, liela uznémuma produkciju,
ka vienu vislielako un visparzinamo starptautisko uzpémumu”. [39.,134] Katra valsti, kur tiek pardota
produkcija, ir Tstenota starptautiska reklama, kur ta ir vienada péc butibas, tacu pielagota un
standartizéta péc konkrétas valsts prasibam un kultiiras atSkiritbam, jo kultiiras atskiribas ietver

religiju, valodu, institticijas, uzskatus un uzvedibu, kas kopigas kadas sabiedribas locekliem.

Arens Bove, uzskata, ka Iidz ar pirmo starptautisko uznémumu izveidosanu, izveidojas arl
starptautiska reklama, jo uzp€muma darbibai starptautiskaja méroga ir nepiecieSama sava reklama,
lai varétu iepazistinat ar sava uznémuma produkciju patérétaju. Arens Bove uzskata, ka bez reklamas
nevar pastaveét neviena normala uznpémeéjdarbiba ka tada, jo uzpémums negis panakumus tirgi, ja

patérétajs nezinas par ta produkciju un to neiegadasies. [42.,367]

Lai var€tu efektivak ietekmét pirc€ju vélmes un vajadzibas, attistit savu uznémumu un realizet
sava uznémuma produkciju ne tikai vietgja, bet ar1 pasaules méroga, starptautiskas reklamas vadiSana

ir dazadi veidi.

Starptautiskas reklamas pamatveidi:

» Saksana no sakuma (starting from scratch) - vadoSo darbinieku komandas nosiitiana uz citu
valsti, ar mérki izveidot arvalstu filiali. Sai vadoso darbinieku komandai tiek pieskirta pilna
atbildiba, lai tie varétu izveidot biroju turpmakajai starptautiskas reklamas darbibai. Tas bija
pats starptautiskas reklamas darbibas sakums. Biezi vien Sie biroji tika izveidoti, lai tie

varétu kluist par vienu vai vairakiem iek§zemes uzpémumiem. Tie pamazam saka attistit un
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uzlabot valsts starptautiskos sakarus, ka ar1 veidot starptautisko reklamu. Tie biezi vien bija
lielakie valsts pelnas avoti un atbalstitaji.

» Lidzdaliba cita arvalstu kompanija — kapitala investéSana cita uznémuma. Nopérkot jau
eksist&josu kompaniju, ir sekojosas prieksrocibas:

- rada sabiedriba ticamibu un redzamibas iespaidu par kompaniju;
- neveicina nelabvéliga t€la rasanos par arvalstu kompaniju jauna tirg;

- var bt vienigais veids ka arvalstu kompanijai ienakt jauna tirgii, kur pastavosas regulas un

noteikumi aizliedz vai kave arvalstu pasumu valsti.

» Kopuzpémums. Kopuznémums, kur starp divam eksist§josam institicijam ir izveidota
formala robeza un kontrole balstas vienadi uz abam institticijam. Ka ar1 kopuzpémums - ka
sadarbibas ligums starp divam institiicijam, kuras veic starptautisku darbibu, un viena no
filialéem nev&las dibinat savu filiali arvalstt. [19.,565]

Parasti ikviens uznémums darbojoties starptautiskaja meroga rupigi izvélas savu noteikto
starptautiskas reklamas veidu, lai var€tu péc iespgjas efektivak ietekméet patérétajus un sasniegt sava
uznémuma galvenos mérkus. Lidz ar to ir svarigi zinat ar1 starptautiskas reklamas uzdevumus, kuri
izriet no AIDA noteikumiem - ¢etriem reklamas uztveres aspektiem: uzmaniba (atfention), interese

(interest), veélme (desire), pasakumi (action).
Starptautiskas reklamas galvenie uzdevumi ir:

Nodrosinat izpratni par produktu;
Informét pirc€ju par preci, tas Ipasibam un prieksrocibam;

Veicinat vélmi pircgjos paterét un pirkt produktu;

<N K X

Atgadinat pirc€jam par preci un tas pardosanas vietu.
Jaatceras ir arf to, ka lielaka dala reklamas kampanu arvalstu tirgos nav attiecinama tiesi uz

produktu, bet gan uz konkréto zimolu. [39.,298]

Darbojoties starptautiskaja méroga un istenojot starptautisko reklamu, uznémums saskaras ar
daudzam sarezgitam problémam, jo pastav atskiribas starp atseviskam valstim Sadas atskiribas ir

sekojosas:

» Kultaras attistibas limenis.

» Valoda.
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Valsts ekonomiskais attistibas Itmenis.
Valsti speka esosie tiesibu akti un likumi.

Resursu pieejamiba, 1stenojot un attistot starptautisko reklamu.

YV V VYV V

Konkurences limenis. [39.,299]

Valstu kultiras attistibas limenis ir dazads un tam ir tieSa ietekme uz ikviena cilvéka
ikdienas dzivi. Tas nosaka cilveka attieksmi uz dazadiem dzives faktoriem, normam un vértibam,
kas savukart tiek atbalstits cilvéku gimengs, tiek iegiits skola un citas macibu un darba iestades. Tas
viss atspogulojas cilvéka uztvere, vajadzibas un attieksmé pret precém un pakalpojumiem, ko pati
valsts rada, realiz€jot noteikto produkciju un lidz ar to izveidojot konkrétas pat€ripa grupas un
mérkauditorijas. Tad€] veidojot starptautisko reklamu arvalstu tirgd, uzn€mumam vajadzetu
izveleties vislabako un piemérotako saukli, kas savukart ir nepiecieSams, lai rastu piemérotu veidu,
toni, izpausmes formu un tas iemiesojumu ta realaja izmantojuma. Citiem vardiem sakot, ir jaatrod
tadus grafiskus un krasu risinajumus, kas ir vislabak pieméroti, lai varétu péc iesp&jas efektivak

stenot starptautiskas reklamas darbibu katra valsti.

Valoda. Jaievéro, ka fraze vai teksts reklama, kas ir speka viena valoda, var bt
nepienemams to partulkot cita valoda. Uznémumiem istenojot starptautisko reklamu biitu japievers
lielaka uzmaniba $im jautajumam, jo partulkojotreklamas saukli nepareizi vai nenoteikti, var rasties
nopietni parpratumi, kas novedis pie ta, ka reklamu uztvers ar agresiju un negativam emocijam, kas

nenaks par labu nevienam uznp€mumam.

Valsts ekonomiskie procesi ietekmé reklamas darbibas attistibu, jo dazada valsts ekonomiska
attistiba nosaka iedzivotaju pirktsp&ju, to nevienlidzigu produktu un pakalpojumu sadalfjumu. Ta
rezultata pastav nevienmerigs resursu sadalijums un pieejamiba starptautiskas reklamas izplatiSanai

un 1stenoSanai.

Valstu likumdosanas un tiesibu aktu atskiriba un daudzveidiba. Katra valst pastav savi
noteikti likumi. Uzpémumiem lidz ar to Istenojot starptautisko reklamu ir japielagojas tiem. Ipasi,
kas attiecas uz reklamas reguléSanu. Saskana ar tiesibu aktiem dazadas valstis, pastav dazadi
ierobezojumi par reklamas sludinajumu saturu, izmantojamo valodu. Pastav ar1 ierobezojumi tieSi
attieciba pret noteiktu produktu reklamam. Sadi ierobeZojumi ir sastopami tadél, ka daudzas

attistosas valstis reklama diemze€l vel nav sasniegusi augstu [imeni.
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Pastav ar1 dazadu reklamas Iidzeklu izplatiSanas atSkiribas starptautiskas reklamas konteksta.
Noteiktu starptautiskas reklamas lidzeklu izplatiSana katra valsti ir dazada, parasti industrializ&tajas
valstis valda klasiskie reklamas Iidzekli tadi ka reklama televizija, radio, avizés un zurnalos. Tomér
So reklamas lidzeklu pieejamibas pakape ne vienmér ir pietickama, turklat biezi ta ir ierobezota ar

speka esoso likumdosanu.

Konkurence. Atseviskas valstis ta ir atskiriga, jo konkrétas valsts tirgii valda savi noteikti,
visparpazistami uznémumi, pastav savi likumi un tiek 1stenota dazada politika, lai veicinatu preces
un pakalpojumu realizaciju, tadeél uzpémumam ieejot citas valsts tirgl un saskaroties ar esoSo
konkurenci ir japielago sava politika ta, lai veicinatu savu produktu noietu eso$as konkurences

apstaklos. [39.,300]

2.3. Starptautiskas reklamas komunikacija, tas standartizacija un adaptacija

Starptautiskas reklamas pamatprincipi ir [48]: reklamai jasp€j saistit paterétaja uzmanibu; tai
jasp€j radit un noturét patérétaja interesi par produktu; patérétajam ir jatiecas piepildit vélmi

iegiit produktu vai rikoties ka citadi atbilstosi reklamdevéja noliikiem.

Reklamai jabut [48]: vienkarSai (lai patérétajs to spétu bez pilém saprast); originalai (lai ta
saistitu patérétdja uzmanibu daudzu citu vidii); pievilcigai (ar skaistumu, humoru, patérétajam
tuvam izjutam, uzskatamu pamatojumu produkta kvalitatei); realiz€tai piemérota vieta un laika;

atkartotai.
Starptautiskas reklamésanas metodes [48]:

» atkartoSana (nodroS$ina plasu atpazistamibu);

* norades uz produkta popularitati paterétaju vidé (ar ceribu, ka patérétaji produktu
saks lietot ,,piila efekta” dgl);

» daliSanas pieredz€” (par produkta labajam ipaSibam stasta eksperti vai citi
paterétaji);

= gspiediens (aicinajums iegadaties produktu, kameér tas vel pieejams);

* emociju izmantojums (glaimoSana, iez€linasana, bailu radiSana utt.);

» asociacijas (centieni asociét produktu ar kaut ko titkamu, pieméram, glitiem
modeliem, skaistiem skatiem utt.);

» saukli;
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= JokéSana;
= sléptie vestijumi (parasti - radot asociacijas ar kaut ko seksualu).
Reklamas iesp€jams izvietot televizija, radio, kino (pirms kinoseansiem), aviz€s un zurnalos
(Seit reklamai viegli sasniegt mérkauditoriju, jo Zurnali gandriz vienmer paredzeti noteiktam cilvéku
lokam), publiskas vietas, tirdzniecibas vietas, POS (,,point of sale”) (nozimiga reklaméSanas vieta,
jo tiesi tur notiek izvéle), interneta (reklamkarogi (,,banner”), uznirstosie logi (,,pop-up”), pat veselas
viralas (,,viral”) kampanas). Citi reklamas veidi ir interaktivas reklamas (parsvara interneta),
méstules (,,spam”), skrejlapas, pardoSana pa telefonu vai produktu piedavaSana uz ielas vai majas
(nevelama, jo tiek uzskatita par parak agresivu), vél ir iesp&jama sponsoréSana. Reklamas iesp&jams
izvietot gandriz jebkur. ArT uzlimes uz darzeniem vai augliem uzskatamas par reklamu, tapat ka
jebkas, par ko reklamdevejs maksa, lai nodotu patérétajam reklamas zinojumu. Misdienas arvien
mazak paterétaji pievér§ uzmanibu reklamai tradicionalajos medijos, tapéc tiek meklétas arvien

jaunas reklaméSanas iespéjas.

»lirgus situdcijas ir atSkirigas, jo tirgus konkurences vides ir atSkirigas, un produkti un
vesturiskas atskiribas paradumos, vajadzibas un motivos, un veida, kada tiek apstradata

informacija.” [6.,313] Tadel autors uzskata, ka svariga ir ar1 atSkiriga komunikacija dazadas valstis.

Vairums komunikaciju ekspertu piekrit viedoklim, ka kvalitates un efektivitates
pamatprasibas jebkurai parliecinoSai reklamas komunikacijai ir fiks€tas, nemainigas un tas
neatSkiras no valsts uz valsti. Komunikacijas loma globalaja marketinga ir lidziga lokalajam
operacijam - komunict ar paterétaju, lai nodroSinatu potencialos pirc€jus ar informaciju un lai

paterétaji piepemtu [lémumu izdarit pirkumu.

,Visa veida efektiva komunikacija sastav no cetriem elementiem: sttitaja, zinojuma,
komunikacijas kanala un sanéméja (auditorijas). Lai komunicétu efektivi, reklamas zinojuma
sttitajam pilnigi skaidri jaapzinas zinojuma meérkis, auditorija, kura jasasniedz un jasaprot, ka §1

auditorija zinojumu interpretés un ka vina uz $o zinojumu reagés.” [12.,516]

»~Komunikacija var notikt tikai tad, ja nozime tiek parraidita. galvenais, kas var kavét

organizacijas mérki komunic@t ar paterétaju, ir:

e zinojums var nenoklit lidz zinojuma meérkauditorijai, jo izv€léts neatbilstoss
komunikacijas kanals;
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e zinojums var sasniegt mérkauditoriju, tacu ta So zinojumu var parprast vai nesaprast;

e zinojums var sasniegt auditoriju un var tikt izprasts, tacu tas joprojam var neveicinat
patérétaju izdarit sutitaja ieplanoto darbibu;

e zinojuma efektivitati var mazinat troksnis - argjas ietekmes - ka, pieméram,
konkurenta reklama.” [20.,458]

Tapéc autors uzskata, ka, lai reklamas komunikacija bitu efektiva un sasniegtu
mérkauditoriju un uz to izdaritu vélamo ietekmi, svarigi ir izprast reklamas vidi un procesus
konkrétaja valsti. Autors piekrit, ka ir svarigi parzinat konkurentus un paredz€t vinu ricibu, tapat
jabtt drosam par pareizu komunikacijas kanalu izvéli, bet pats galvenais, ar ko jasak, ir preciza

starptautiskas reklamas materiala (drukatas reklamas, maketa) izstrade.

Reklamas standartizacijas un adaptacijas process ir Joti nopietns darbs starptautiskas
reklamas realiz€Sana, jo valstis ir dazadas gan p&c ekonomiskas, gan péc kultiiras attistibas stadijas,
ikviena valstl pastav sava noteikta likumdoSana, tiesibas un likumi, kurus neapSaubami ir jaievéro

istenojot savu uznéméejdarbibu konkrétaja valsti.

Starptautiskas reklamas standartizacijas galvenos aspektus biitu jaievéro ikvienai firmai, kura
darbojas starptautiskaja tirgii. Pastav risks, ka nebis véra nemti patérétaju gaume un konkrétas
veélmes un vajadzibas dazadas valstis. Tapec lielaka dala uzn€émumu dod prieksroku starptautiskas
reklamas standartizacijai, méginot to pielagot un ,adaptét” vietgjiem apstakliem.[39.,301] Par
galvenajiem faktoriem, kas nosaka starptautiskas reklamas atbilstibu pielagosanai konkrétas valsts

vajadzibam, parasti tiek uzskatiti:

v' VEélme nopietnak pemt véra patérétaju ipasibas un prasibas péc precém dazadas
valstis.

v Dazadu produktu pozicionéSana mérka tirgos atseviskajas valstis, patérina produktu
dazadie nosacijumi un veidi izvélétajas valstis.

v' Juridiskie un tiesiskie ierobeZojumi reklamas darbibai dazadas valstTs.

<\

Preces atrasanas vieta tas dzives cikla dazados posmos atseviskas valstis.
v' Pastav ievérojamas atSkiribas attieciba uz starptautiskas reklamas struktiiru un
lidzeklu izmantoSanu un izplatiSanu katra no valstim.

Nemot véra starptautiskas reklamas standartizaciju vai pielagoSanu pirmkart biitu janem véra
pasa produkta veidu, ta atbilstibu vienai no §im pieejam un prasibam. Tomer taja pasa laika
izmantojot vienotu starptautisko reklamu partikas produktiem ir diezgan problematiski, jo pastav
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kultiiras un gaumes atskiribas atseviskas valstis. Tiesi tap&c daudzi uzn€mumi vienam precém, ja tas

ir iesp&jams, censSas standartizet starptautisko reklamu, bet citi — adaptet un pielagot ta, lai ta biitu

pielietojama un piemérota katrai no valstim. Sadu pieeju izmanto gandriz 80% no visiem

uznémumiem, kas darbojas ar reklamas darbibu arvalstu tirgos.[ 39.,302]

Pilniga starptautiskas reklamas standartizacija praktiski nav iesp&jama jau tikai tadel, ka

pastav valodu atSkiribas. Tap&c runajot par starptautiskas reklamas standartizacijas aspektiem biitu

jamin tas, ka attieciba uz starptautisko reklamu standartizacija notiek ar kop€jo radoso ideju,

kopigiem reklamas zinojumiem, lidzekliem, lai péc iesp€jas efektivak izplatitu un istenotu reklamu.

Par galvenajiem faktoriem, kas nosaka starptautiskas reklamas standartizacijas atbilstibu

parasti tiek uzskatiti sekojosie:

/
°

mérka tirgus klatbiitne atseviSkos tirgus segmenti atseviskas valstis ar lidzigu vai vienadu
produkta uztveri un nepiecieSamibu;

vienota firmas veidota zimoga un produkta izveide darbojoties starptautiskaja tirgi;
reklamas darbibas vadibas procesa vienkarSosana starptautiskaja tirgii centraliz&jot reklamas
vadibas procesu;

starptautiskas reklamas izmaksu samazinasana. [39.,301]

Starptautiskas reklamas standartizacija nozimé lielaku identitati gaumei un v€lmeém

patérétaju precu vidii dazadas valstis. Tas ir ilgs process, kas sastav no vairakiem posmiem, kurus

pakapeniski Istenojot uznémums giist panakumus pielietojot reklamu.

Reklamas standartiz€Sanas nodrosinasanai ir daudz pieeju, sadalot reklamu uz pazinojumu

stratégiju un uz reklamas komponentu izpildes taktiku.

Reklamdevejs var pilnigi standartizét pazinojumus un ari taktisko pazinojumu izpildi;
Reklamas pazinojuma tulkojums cita valoda, aiz kura notiek izpildes modifikacija, lai pilnigi
lokalizet stratégiju un reklamas pazinojuma izpildi lidz robezai.

Tada veida reklamdevéjs izvélas starp vienas un tas pasas stratégijas izmantoSanu un tas

modifikaciju, un ja viena stratégija tick saglabata, tad butiskakas klust pazinojuma tulkojums cita

valoda vai ta modifikacija.
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P&tfjumi liecina, ka starp daudziem globala tirgus dalibniekiem pastav tendence izmantot
nozimigas modifikacijas vai  pilnigas lokalizacijas pieeju  vairak, neka pilnigo

standartizaciju.[43.,267]

Standartizaciju vairak izmanto televizijas reklama, nevis reklama pasta veida, tomér Sis
apgalvojums ir pareizs attieciba pret augsti tehnologisko produktu un precu reklamu, kas ir
piem@roti biznesa vadibai (datori, audio — un video iekartas, automasinas), un ari produktu
kategorijas, tas ir, luksus produkti, kas ir orient€ti uz emocionalo un t€laino uztveri. Savukart pilnas

standartizacijas pieeju izmanto reti. [2.,749]

Istenojot reklamas standartizaciju tiek pielietotas noteiktas metodes, taktikas un stratégijas,
jo reklamas standartizacija ir nopietns process, kas prasa ieguldijumus un noteiktus resursus tas

isteno$anai.

Sludinajuma_stratégija nozimé¢ darbibu, kas pamatojas uz produkta pazinotiem labumiem

jeb priekSrocibam, ka arT uz pozicionéSanas un segmentéSanas izveli tirgli. Biezi vien globalas
markas izveidoSana vieglak ir standartizét galveno poziciong€Sanas platformu markas laba, un taja
pasa laika ir pielaujams lokalas variacijas citos markas komponentos. Ja eksisté vajadziba péc

produkta visur, tad ir iesp&jama vienota ta reklamas stratégija. [10.,750]

Dazkart kompanijas satiekas ar nepiecieSamibu dazadi pozicionét dazos tirgos vienus un to

pasus produktu vai pakalpojumu. Céloni var biit dazadi:

= tirgi atrodas dazadas ekonomiskas attistibas pakapes;
= produkts atrodas dazadas sava dzives cikla stadijas;
» noteiktas kategorijas produktu lietojuma ieradumi;
= kulttras 1pasibas, kas noteica produkta lietojuma ieradumus;
* tirgus markas konkurences pozicijas dazados tirgos nav lidzigas.
Lidz ar to uznéméjiem, lai var€tu péc iesp&jas labak pozicionét savu produkciju tirgd, ir
jaizvelas noteikta taktika, ar kuras palidzibu varétu péc iesp€jas efektivak Tstenot starptautisko

reklamu un giit panakumus starptautiskaja meéroga.

Sludindjuma taktika ir reklamas darbibas TstenoSanas taktika, kura ir veérsta un nodarbojas ar

reklamas tela izveli, reklamas zinojuma formata izvéli, ka art kadu pieeju izmantot: vai orientéto uz

kopgjo veidolu vai racionalu, emocionalu, salidzinajuma utt. pieeju. Daudzu pétijumu rezultati rada,
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ka reklamdev&ju reklamas izveidoSanas metodes dazadas valstis atSkiras: izmanto racionalu un
informativo pieeju, pret emocionalo pieeju, vai kas pamatojas uz kop&jo veidolu. Dazadu pieeju
atSkiribas nosaka daudzi c€loni, kas attiecas arT uz kultiiras attistibu (ta japanu literatiirai veésturiski
piemit t€lainiba un simboliskums, savukart vacu literatlirai nav fantaziju, ir tikai precizitate un

materiala taustamiba). [40.,752]

Misdienu pasaul€ pastav vairaki informacijas izplatiSanas lidzekli, kuri ir sastopami ikviena

pasaules vieta, jo tie ir vienas un tas pasas informacijas izplatiSanas Iidzekli jeb masu mediji.

Starptautiskie _masu _mediji ir masu informacijas izplatiSanas Iidzekli, kuri izplata

informaciju pasaules méroga, tadéjadi informacija par notikuSo viena valsti, tick momenta izplatita
pargjas valstis, aptverot visu pasauli kopuma, jo katra valsti ir radio, televizija, avizes, Zurnali, ielas

un pasta reklama, kas arT ir informacijas nesgji.

Savukart, pastav likumi, kas ierobezo dazadu masu mediju Iidzeklu izmantoSanu noteikta
produkta reklamas izveidoSana. Daudzas valstis ar ir populara reklama kinoteatros un citi reklamas

nesgji, kuri citas valstis ir neattistiti. [41.,632]

Masu mediju lidzekli - avizes, zurnali, radio un televizija biitiski ietekmé gandriz visas
sabiedribas  dzives sferas, jo iespaido sabiedriskas domas veidoSanas  procesu.
Prese, radio un televizija ne tikai veérte cilvékus, politiskas partijas, uznémumus, iestades un
procesus. Starptautiskie masu médiji veicina brivu informacijas plismu viena noteikta valstt un visa

pasaulé kopuma.

Starptautisks masu mediji nozZime starptautisko kompaniju reklamas aktivitati un istenosanu

aptverot ne tikai vienu valsti, bet gan starptautiskaja meéroga. Dazam lielam amerikanu
izdevniecibam, tadam ka ,,Time Inc.,”Makgro-Hill”, ,,Saintific American”, ir starptautisks Iigums
savu zurnalu izdoSanai arpus valstis. Ta pat avizes ,International Gerald Tribjun”, ,,Woll-Street
Jornel”, Londonas ,,Financial Times” tiek pardotas visa Eiropa, Tuvajos Austrumos un Azija. Sis
avizes tiek pardotas anglu valodas versija, savukart lasitaji ir galvenokart izglitoti cilvéki ar augstu

ienakuma Itmeni. [41.,632.]

Vietéjie masu mediji. Viet€jie masu mediji attista savu darbibu un ir efektivi reklamas

izvietoSanai vienas konkr&tas valsts ietvaros. Tade] starptautisku masu mediju neefektivitates dél
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reklamdevéji biezi izmanto viet€jos masu medijus tajas valstis, kur notiek vigu reklamas darbiba.

Sie masu mediji aptver viet&jo nacionalo auditoriju. [41.,632.]

Pastav art citi masu mediju virzieni, ar kuru palidzibu starptautiskie uzn€mumi isteno savu
reklamdarbibu izveloties sev vispiemérotako ar mérki gt vislielako efektivitati un istenot savus

izvirzitos mérkus.

, Plistosie” masu mediji. Sava zina ,,pliistosie” masu mediji ir tie pasi masu mediji, kuri ir

domati viet&jai auditorijai, bet tie aptver ar1 blakus esoSo kaiminvalsts paterétaju auditoriju. Varétu
teikt, ka starptautiskus un viet€jus masu informacijas Iidzeklus papildina jauns fenomens, kuru ir
pienemts nosaukt par ,aizpliistoSo” masu mediju. Tas ir vietgjie informacijas lidzekli, kas
nepatvaligi aptver dalu no kaiminvalsts auditoriju (pieméram, francu masu mediji). Lidz ar to, ir
jaatzimée, ka péc ta, ka attistas masu mediju aptveres zonas, vietéjam filialem un dileriem jakoordiné
savu reklamas darbibu, lai izb&gtu §adas situacijas. Savukart Sie masu mediji var biit rentabli, jo lauj

,regionalizét” reklamas kampanas.

Starptautisko un viet€jo masu mediju kategoriju starpa atrodas ari radio, zurnali, televizija,
utt. Atskiriba ir nevis masu mediju esiba, bet ta aptveres un ekonomiskuma izmanto$ana viena masu

informacijas lidzekla salidzinot ar citu.

Nenoliedzami ir tas, ka galvenais reklamas mérkis ir saieties ar pircgju ar mazakam
izmaksam, neka kontaktgjoties personigi. Savukart daudzas attisto$as un neattistitas valstis Sis
apgalvojums ne vienmer ir pareizs. ,,Colgate — Palmolive” atklaja, ka tajas valstis, kur darbs ir loti
Igts, ta var sev atlauties divreiz gada nosutit savus pardo$anas agentus uz pilsonu majam, kas veido

ielas reklamu.

Neviena reklama nevar iztikt pavisam bez vardiem, teksts ir viens no svarigakam
sastavdalam. Krasas un miuizika var izveidot pozitivu noskanu, bet vardi parliecina cilvéku, nostta
cilvéka domas noteikta virziena. Tapéc ar1 reklama parsvara operé ar burtiem un simboliem. Bet
kultiiras atSkiras ar panémieniem un metodém, tapeéc zinojuma jégas uztverei ir nepiecieSama pilna

kultiiras 1patnibu saprasana vid€, kur reklama tiek izplatita.

Reklamas teksta sastadiSana arvalstu tirgum ir saistita ar veselu rindu dazadu apsvérumu.

Reklamai ir japamatojas uz pirktsp&ju, ierazas, viet€jo paterétaju motivésanu. Ir nepiecieSams pilnigi
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apdomat jautajumu par valodu, ka arf ir japastrada attiecigi ar reklamu noteikta regiona - vai ta ir

atlauta likumigi.

Kompanijas grib centralizét un koordinét savu darbibu, lai ietaupitu lidzeklus un samazinatu
izmaksas uz pétijjumiem un razoSanas attistibu, reklamas izstradasanai, apkalpoSanas veidu
noteikSanai utt. Tas lokalizé savu tirgus darbibu, kas ir efektivak produkta diference$ana, kura
pielagojas vietgjiem apstakliem, piemeéram, papildu aksesuaru vai iepakojuma izvéle, kurus piedava

vietgjiem patérétajiem. [43., 264.]

Misdienas patérétaju gaumes loti biezi sakrit visa pasaulé. Pieméram, pusaudzi visa pasaulé
ir paklauti pasaules modes tendencém miizika, apgerba, €Sana, sporta u.c. Neskatoties uz kultiiras
atSkiribam, pusaudzi visa pasaulé skatas vienus un tos pasus raidijumus un filmas, klausas vienu un
to pasSu miuziku, sp€lé vienos un tos paSus spélés un nodarbojas ar vienadiem sporta veidiem.
Sievietes visa pasaulé arl cenSas vairak iesaistities uznémejdarbiba un arvien mazak sevi saista ar

tradicionalo majsaimnieces telu. [32.,643]

Tas viss liek izdarit secinajumu, ka neskatoties uz visam kultiras atSkirtbam, paterétaji
pasaulé klast lidzigi. Tadas markas ka Coca-Cola rupigi seko tadam tendenc€m un nem véra

rezultatus savas reklamas izstradasanai un marketinga optimizéSanai globalas strateégijas ietvaros.

Starptautiskas originalreklamas saturs liela méra ietekmé to, kada adaptacijas pakape
uznémumam japielieto konkrétaja lokalaja tirgh, ka arT to, ar kadiem sarezgTjumiem starptautiskajam

reklamdevé&jam naksies saskarties, adapt&jot reklamu.

Kvalitativa reklama sp&j gan piesaistit meérkauditorijas uzmanibu, gan skaidri komunicet
produkta prieksrocibas. Pamata jabiit nopietniem tirgus pétijjumiem, kas javeic ne tikai pirms
reklamas kampanas, bet arT p&c tas norises. P&tfjumus vajadzetu veikt gan par patérétajiem, gan par
pasas reklamas ietekmi uz patérétajiem. Diemzel lielakaja dala gadijumu Sie pétijjumi tiek veikti
vienigi priek$ lielakajam valstim vai pat veseliem regioniem kopuma, nevis prieks katras valsts
atseviski, jo tiek uzskatits, ka, veicot mérkauditorijas petijumus prieks, pieme&ram, Eiropas kopuma,

lidzeklu izmantojums ir efektivaks, neka, ja to daritu prieks katras mazas valsts atseviski.

Tas pats attiecas uz starptautiska uznémuma reklamas izveidi - veidot reklamu prieks katras
valsts atseviski, jo 1paSi priek§ mazakam valstim, prasa parak daudz lidzeklu, kuri biezi vien

starptautiskam kompanijam prieks $ada mérka netiek atv€leti naudas taupisanas noliikos.
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Tapec starptautiski uznémumi visbiezak veic vienas reklamas pielagoSanu vairakiem tirgiem,
adaptaciju - tad reklamas izveidé japiever§ uzmaniba tas vizualajai un tekstualajai dalai - Siem
elementiem jabit viegli piemé&rojamiem atSkirigam kultiiram. Ipasa uzmaniba japievers tekstam, jo

tas biezi vien ir vienigais, kas tiek adaptéts.

P&éc specialistu domam, radot starptautisku reklamu, reklamas idejai jabut p&c iesp€jas
vienkarsak parveidojamai lokala tirgus prasibam. NepiecieSami pec iesp&jas universalaki patérétaju
uzrunaSanas veidi un simboli. Internacionalas slavenibas var tikt vienkar$ak parveidotas neka

specifiskas kultiiras vertibas, ka, pieméram, dzives stili, paradumi un sporta aktivitates.

Liela uzmaniba ir japiever§ ar1 reklamas vizualajam fonam - dizainam. Neverbalai
komunikacijai vai nu jauzsver lokala kultiira, vai nu jabuit pietickami neitralai, lai neverbala
komunikacija butu atbilstoSa vairaku tirgu patérétajiem - So otro veidu, kad reklamas neverbala

komunikacija ir péc iesp&jas neitralaka, starptautiski uzpémumi izmanto visbiezak.

Vairums pétnieku uzsver, ka vizualo att€lu, kas varétu operativi funkcionét vairakos
lokalajos tirgos bez izmainam, ir salidzinosi vienkarsak radit, neka radit standartiz€tu vai viegli
partulkojamu reklamas tekstu. Valoda tiek uzskatita par vienu no bitiskakajiem reklamas
elementiem, kas trauc€ uznémumam izveidot pilnigi standartizétu reklamas kampanu. Reklamas
teksti, kas ir domati tulkoSanai, var tikt raditi, vadoties péc kop&€jam pamatvertibam vai balstoties uz
kadas kultiiras specifiku. Optimalais variants ir globala reklama, kurai butu lidzigs efekts dazadas
kultdras. Sadai reklamai biis nepiecie$ama minimala adaptacija, galvenokart, adaptacija valodas stila

[Tmen.

Izstradajot starptautisku reklamu, janem véra, ka ta tiks tulkota. Tekstam jabtt pec iesp&jas
1sakam - janem véra, ka cita valoda tas var€tu izversties garaks, turklat taja jaizvairas no
sarunvalodas, idiomu, vardu sp€lu, metaforu un atskanu lietoSanas. Reklamas teksta jaizvairas no
tehnisku terminu lietojuma. Tulkojuma kliidas visbiezak ir saistitas ar saukli, jo tas m&dz but gruti

partulkojams un uztverams citas valodas.

Kopuma, veidojot starptautisku reklamas kampanu péc pétnieka Svenda Hollensena
[12.,522] uzskata, janosaka tas mérki - komunikacijas un tirdzniecibas, jasaskano tie ar riciba esoSo
budzetu, japamato reklamas izmaksas, péc tam jaizv€las vai reklama tiks standartiz€ta vai adapteta.
P&c tam jaizvélas reklamas un mediju agentiiras - lokalas vai starptautiskas, kuras attiecigi reklamu
izveidos un atradis vispiemé&rotakos medijus, kur to izvietot (TV, radio, prese, vides reklama vai citi
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mediji), nemot véra mérkauditorijas sasniedzamibu, reklamas paradiSanas biezumu un ietekmi uz
patérétaju. Galu gala ir javeic reklamas novertéSana - pirmstesti, pectesti, komunikacijas ietekme uz

patérétajiem, konkurentu testéSana, ietekme uz tirdzniecibas apjomu.

Starptautiskas reklamas pasniegSanu viet€§jam paterétajam ietekmé vairaki faktori. Ka
galvenais, ar ko biitu jasak, ir izvéle starp reklamas veidosanu lokali vai tas standartizaciju vai
adaptaciju. Reklamas lokala veidosana prieks§ konkrétas valsts ir speciala reklamas izveide tiesi Sai

konkrétai kultarai.

Viens no svarigakajiem jautajumiem starptautiskos tirgos ir lidzsvars starp standartizacijas
un adaptacijas [Tmeni reklama. Diemzgl pétijumi par reklamas kvalitati atskirigas standartizacijas un
adaptacijas pakapés ir paradijusi, ka nepastav viennozimigas vadlinijas, péc kuram vadoties varétu

pienemt droSus marketinga lémumus par reklamas standartizacijas vai adaptacijas pakapi.

Kaut arm daudzi starptautiskas reklamas un marketinga teorétiki un praktiki ir pieversusies
starptautiskas reklamas vienam no bitiskakajiem jautajumiem - vai starptautiskas reklamas
kampanas efektivak ir standartizet vai adaptét - joprojam Saja starptautiskas reklamas pétniecibas
lauka nepastav vienotas terminologijas, tapec, apvienojot teorétiku viedoklus, autors piedava sadas

starptautiskas reklamas standartizacijas un adaptacijas/lokalizacijas definicijas:

Starptautiskas reklamas standartizacija ir reklamas zinojuma nepielagoSana atskirigiem
lokaliem tirgiem; ta ir vienas pamatreklamas, kura netiek veiktas izmainas, iznemot, teksta tieSu

iztulkoSanu, izmantoSana vairakiem starptautiskiem tirgiem.

Starptautiskas reklamas adaptacija/lokalizacija ir reklamas zinojuma pielagosana atSkirigiem
lokaliem tirgiem; ta ir vienas pamatreklamas, kura tiek veiktas izmainas viena vai vairakos zinojuma

elementos, izmantoSana vairakiem starptautiskiem tirgiem.

Tapat nav ari vienota viedokla par to, kads ir optimalais starptautiskas reklamas
standartizacijas/adaptacijas lidzsvars, ka arT joprojam nepastav skaidri izstradatas vadlinijas, kas
varétu vadit starptautiska uzn€muma lémumu pienemsanu par labu vienai vai otrai pieejai. P&tnieki,
kas piedalas diskusija par reklamas un marketinga standartizacijas/adaptacijas pakapi starptautiska
uznémuma, parstav vairakas pozicijas - vieni, ka, pieméram, Teodors Levits, uzskata, ka pasaulé
tirgus un patérétaju viendabiguma pakape ir pietickami augsta, lai uzp€mumi varétu standartizet

reklamas strat€gijas un zinojumus, pretéjas pieejas parstavji, ka Marieke de Mooija, uzskata, ka gan
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pielietotas reklamas stratégijas, gan paSus reklamas zinojumus nepiecieSsams adaptét, lai
starptautiska reklamas kampana biitu atbilstosa katra lokala tirgus atSkiribam, savukart, tresas
pieejas aizstavji, tai skaita Barbara Muellere, Filips Kotlers, Beverlija Adaba, Kristina Safnere,
Metju Guidere, uzskata, ka nepiecieSams atrast lidzsvaru starp standartizacijas/adaptacijas pieejam -
drizak uztverot standartizaciju un adaptaciju ka nepartrauktibu, nevis ka divus pretpolus. P&dgja
pieeja biezi tiek deéveta ar1 par globalizacijas pieeju ,,doma globali, rikojies lokali” - ta balstita uz
uzskatu, ka lémumi par reklamas strateégiju standartizacijas/adaptacijas pakapi pienemami, balstoties

uz katra lokala tirgus izp&ti un noveérojamo tirgus atskiribu limeni.

Pétnieks Teodors Levits centas pieradit, ka ,,jaunas tehnologijas izraisis patérétaju vajadzibu
un v€lmju novienadoSanos un ka pat€rétaji aizvien vairak dos prieksSroku augstas kvalitates un
zemas cenas standarta produktiem. Ikviens cilvéks v€las izmantot jaunas tehnologijas, par kuram
vins ir dzirdgjis vai ar kuram saskaries, 1idz ar to vajadzibas un gaumes parklajas. Rezultats tam ir
standarta produkta globala izplatiSana.” [47]. Pétnieks pauz uzskatu, ka patérétaji dos prieksroku

standartiz&tiem produktiem, tapec arT marketinga un reklamas stratégijam jabut standartiz&tam.

T. Levits raksta ,,Tirgu globalizacija” pauz viedokli, ka marketinga p€tijumi nepiecieSami
tiktal, lai noskaidrotu iesp&jas, ko paver katra atseviska tirgus konkréts marketinga segments. Autors
pauz uzskatu, ka konkréts tirgus segments konkréta valstt reti kad ir unikals, tam gandriz vienmer ir
lielas lidzibas ar citiem tirgus segmentiem citas valstis. Autors uzskata, ka pat maziem tirgus
segmentiem paréja pasaulé ir atrodami ekvivalenti, un tad€] Sie segmenti klust par globalas
konkurences objektiem. Autors uzskata, ka globalais konkurents vienm@r un visur centisies savus

piedavajumus standartizet.

Tomér aizvien vairak teorétiku izsaka Saubas par So uzskatu istenosSanos, uzsverot
eksist§josas kultiiru atSkiribas un to, ka starptautiskai tirdzniecibas markai var biit neparedzamas
lokalas ietekmes. Preces izplatas pa visu pasauli un cilvékiem visa pasaul€ tas arT ir nepiecieSamas,
tomér tas nenozimé, ka tas tiks uztvertas vienadi Iidz galam visur, jo cilveki tacu ir un paliks
atSkirigi sava uztveré un uzskatos. Pie tam, ta ka cilveki pasaul€ klust partikusaki un labak izglitoti,
vinu gaumes arvien vairak dazadojas, ta, pieméram, uzskata petniece Marieke de Mooija. Tomér
daudzi uzpémumi vél joprojam izmanto starptautiskas reklamas standartizaciju.

»Ir vairaki iemesli, ar ko skaidrojama standartiz€to kampanu popularitate. Viens no

iemesliem ir tas, ka globalo kampanu menedzeri uzskata, ka vienotas reklamas t€mas ne tikai
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veicina 1stermina produkcijas noietu, bet arT palidz veidot ilgtermina produktu identitates un piedava

ievérojamu reklamas izgatavosanas izmaksu ietaupijumu.” [14.,78]

Reklamas standartizacijas parstavju riciba ir ve€ra nemams arguments - paterétaju
pamatvajadzibas visa pasaulé ir lidzigas, tomer butisks pretarguments ir tas, ka atSkiras veids, kada
paterétaji §is vajadzibas apmierina. Lai gan par labu standartizacijas pieejai tiek minéti tadu
tirdzniecibas marku panakumi ka ,,Coca-Cola”, ,,Pepsi”, ,,Marlboro”, tomér pétniece pauz viedokli,
ka potenciali §1s tirdzniecibas markas var€tu biit vél veiksmigakas, ja to reklamas zinojumi butu
adapteti atbilstoSi katra tirgus prasibam. P€tniece uzskata, ka reklamdev€jiem janem véra tadas
butiskas tirgus atskiribas ka ekonomiska situacija valsti, politiska un likumdoSanas vide, atskirigas
mediju sisteémas un kulttira, kuru p€tniece uzsver par vienu no visbutiskakajiem atskiribu aspektiem.
»Starptautiskie uznémumi mégina izvairities no kultiras barjeram, cenSoties globalizét reklamu -
liekot uzsvaru uz ar konkrétu kultliru nesaistitam vértibam - izmantojot kultliras universalus

uzvedibas veidus, kas kopigi visam kulttiram.” [22.,117]

Tiesi uz lidzibam uzpémumiem ar1 vajadz€tu fokus€ties - tas liek starptautiskajiem
tirgotajiem meklet marketinga segmentus ar cilvékiem, kuriem ir Iidzigi dzives stili un lidzigas

vertibas - tas tiek sauktas par globalajam kopienam.

Tomer jasaka, ka lidzibas starp cilvékiem atsSkirigas valstis ir tikai virspusgjas - cilveku
domasanas un uzvedibas veidi biezi ir atSkirigi. Tapec vienveidigs globalais tirgus eksisté tikai
starptautisko marketinga menedzeru un reklamdevéju pratos. Pat cilvéki ar vienadu dzivesveidu
neuzvedas ka konsekventa patérétaju grupa tapéc, ka viniem nav viena un ta pati vertibu sist€ma, o
iemeslu d€] marketinga komunikacijas nevar tikt pielietoti Iidzigi motivi un argumenti, jo So

komunikaciju mérkiem (patérétajiem) nav vienadu vertibu sist€émas.

,»Globala reklama var but efektiva tikai tad, ja pastav globali patérétaji un universalas
vertibas. Ta ka patérétaju vertibas un uzvediba atskiras dazadas valstis, standartizéta reklama nav
efektiva visos tirgos. Daudz no reklamas zinojuma tiek pazaud@ts tirgos, kur paterétaju vertibas ir

atSkirigas no reklamas kampana ieklautajam.” [22.,117]

Tas, ka eksisteé daudz atSkirigu kultiiru, uzsver to, ka veiksmiga reklamas pieeja viena valstt
nenozimé S§is pieejas veiksmi citas valstis. Tapéc tieSi kulturatskiribas ir galvenais reklamas
adaptacijas atbalstitaju pamatarguments. TieSi kultlrvides atskiribu neievéroSanas rezultata
komunikacija ar patérétaju var klit nekvalitativa un neefektiva. Ta ka reklama, galvenokart, ir

41



balstita uz valodu un vizualajiem téliem, to ietekmé& atskiriga patérétaju uzvediba atskirigas valstis.
Daudzu pétijumu rezultati liecina, ka radit pilnigi identisku starptautisku reklamas kampanu
vairakam valstim ir gandriz neiesp&jami, jo reklamdevéjam ir janem véra lokalas idiomas, metaforas

un kermena valoda, humora izjita u.c. faktori.

»Kultiiratskiribas, pirmkart, iespaido pieprasijumu. Kultiiratskiribu d€l ir griiti paredzét
paterétaju reakcijas un patérétaju uzvedibu. Patérétajiem visa pasaul€ ir atskirigas vajadzibas, vini
sastopas ar atskirigiem ekonomiskiem ierobezojumiem, izmanto kontrasteéjosus izvéles krit€rijus un
tiek iespaidoti ar atSkirigam socialajam normam. Kulttira ir ramis, kas nosaka novéroto notikumu
individualo uztveri un piemérotas reakcijas veidosanu atbilstosi socialajiem apstakliem, situacijai.”

[14.,73]

Valda uzskats, ka starptautiskam organizacijam nevajadzetu lietot tikai standartiztas vai
lokalizétas reklamas, jo [lémums par labu vienai vai otrai pieejai ir atkarigs no daudziem faktoriem -
no produkta iezim&m, auditorijas un tirgus apstakliem. Vairums uznémumu tiesi ta ar1 dara - lieto

gan standartiz&tas, gan lokaliz&tas reklamas stratégijas.

,Reklamas standartizacija var bt atbilstoSa daziem produktiem, dazam tirgus situacijam,
dazam auditorijam, tacu visefektivakos rezultatus sp€j piedavat tieSi konkrétai situacijai izvelets

atbilstoss lidzsvars starp standartizacijas un lokalizacijas pieejam attiecigaja lokalaja tirga.” [14.,73]

Autors uzskata, ka nav nepiecieSams pilnigi parveidot starptautisku reklamas kampanu, tacu
nepiecieSams péc iesp&jas precizak noteikt tos reklamas zinojuma elementus, kurus vajag adaptét,
lai reklamas zinojums biitu piemérots, 1idz ar to ar1 kvalitativs konkrétaja lokalaja merktirgt, tapéc
autors piekrit uzskatam, ka: ,Nakotng€, lai starptautiskd reklama un tirdzniecibas marku
pozicion€Sana biitu patieSsam kvalitativa, virziba notiks tieSi elastibas un Iidz ar to ar1 efektivitates

virziena.” [6.,113]

2.4. Starptautiska zimolvediba un tas tendences pasaule

Zimols spélé nozimigu lomu uzpémuma starptautiskaja marketinga stratégija. Katrs zimols ir
unikals ta nosaukuma un iepakojuma d€l, kas butiski atSkiras no citiem zimoliem. Reklamvediba

tikai padzilina So unikalitati, kas zimolam pieskir papildus finansialo vértibu. [16.,24]
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SaistoSa starptautiska zimola koncepcija ir atrisinajuma atsléga vispargjai starptautiskas
marketinga strat€gijai, kas nodrosSina pieeju citiem tirgiem, iepemot augstas pozicijas un sniedz
pamatojumu uznémuma starptautisko zimolu strategijai.

Zimolvediba (branding) ir uzneémuma marketinga strat€gijas elements. Specigi zimoli palidz
uznémumam izcInit pozicijas tirgli un attistit respektabla uznpémuma kopg€jo t€lu paterétaju uzskatos.
Ja attiecigaja produktu kategorija zZimols ienem pirmo vai otro vietu zimolu konkurence, tad Sada
situacija razotajam nodroSina sp&cigu ieroci konkurences cina. Plasi pazistams un atzits zimols
garanté ar1l zimola paplasinasanos, kas nakotn€ var stiprinat uznémuma pozicijas tirgii, ka art
paaugstinat potenciala zimola vértibu. Uzpémumam, ieejot starptautiskaja tirgii, zZimolvediba spéle
nozimigu lomu marketinga stratégija. IpaSi riipigi izstradata marketinga stratégija nodroSina
uznémuma atpazistamibu un integré strat€giju nacionalajos tirgos. Starptautiska zimola uzbiive
nodro$ina pamatotus 1émumus dazados organizacijas Iimenos un dazadas geografiskas vietas. Biitiba
starptautiska zimola uzbtives principi ir efektiva zimola virzitajspeks, tadgjadi, attistot specigas
zimola pozicionalas priekSrocibas starptautiskaja tirgii. Zimola uzbiivei ir jaatspogulo zimoli
attiecigajam organizacijas ltmenim (korporativais, biznesa, produktu), kas parada, ka attiecigais
zimols tiek lietots un izplatits, un ka zimolvediba ir harmonizéta un koordinéta aiz nacionalajam
robezam. Bez labi izstradatas zimola uzblives uzn@mums nevarés sasniegt konkurences
priekSrocibas (competetive advantage), tadgjadi cietts uzp€muma korporativais t€ls un kritisies
zimola vertiba. [8.,1-2]

Starptautiskas zimovedibas perspektivas. Vairums teorétiku pieveérsas faktoriem, kas uzsver

zimola vertibu saistiba ar zimola vardu. Uzmaniba tika veltita tam, ka $1 veértiba ir ietverta zimola,
kas to atSkir no citiem produktiem. Starptautiskaja tirgi visa uzmaniba tikusi pieversta globalajai
zimolvedibai — defingjot globalo zimolvedibu, attistot tas iesp&jas un vajas puses un apstaklus, kuros
nav ieteicams veikt zimolvedibu.

Zimoli atSkiras péc to stiprajam pusém, asociacijam, mérktirgus un produktu klasta iek$gja
un argja tirgl. Dazi uznémumi, ka Sony, IBM, Philips zZimolus akcenté korporativaja Iimeni. Nivea
zimoli atrodas produktu biznesa [imeni, savukart P&G (Procter & Gamble Company turpmak teksta
ka P&G) ir produkta [imena zimoli — produktu Iimeni. Nosakot, vai zimolam ir jabtt korporativaja
Iimeni vai produktu limeni, vai arT japienem jaukta sistému, uznémumam ir jaapliko korporativais
tels, ka art produktu daudzveidiba. Korporativie zZimoli nosaka produktu vietu tirgt, bet nenosaka

atSkiribas starp specifiskam produktu Imijam. Zimolu daudzveidiba sekmé ipasas paterétaju vai
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segmentu vajadzibas un produktu diferenciaciju, tomér $ada pieeja var but arT neefektiva un var
aizkavet speécigas pozicijas tirgii izveidosanos.

Kad uzp@mums starptautiskaja tirgii paplaSinas, zimola attistiba kliist arvien sarezgitaka,
turklat ir janosaka talaks zimola attistibas scenarijs, proti, zimolu adaptacija vai standartizacija
attiecigo valstu tirgos. Ir jaizverte, vai dazadas valstis lietot vienotu zZimola nosaukumu, vai ari
pieversties viet€jiem zimoliem, atbildot uz viet€jo pirc€ju vajadzibam. Lietojot to pasu zimola
nosaukumu dazadas valstis tiek panakta viena zimola atpazistamiba, tau pastav ar1 iesp&jamiba giit
negativus rezultatus, kad netiek veikta adaptacija vietgjiem tirgus un konkurences apstakliem. Otrs
faktors ir aptverama tirgus geografiskais plaSums, kura Sie zimoli tiek lietoti. Tas ir saistits ar
zimolvedibas Iimeni, kas nosaka, cik talu korporativie zimoli tiek lietoti dazados tirgos, kur tiek
pardota kompanijas sarazota produkcija. Produktu biznesa Iimeni viens un tas pats produkts tiek
pardots visos esosajos tirgos. Geografiskais veriens var but globals, regionals, dazu atsevisku
regionu vai valstu tirgi, tikai vienas valsts tirgus vai pat atsevisks valsts regions. Globalaja liment
parasti tiek pozicionéts korporativais zimols.

A1T produktu Iimeni zimoli var tikt pozicionéti globala méroga. Regionalaja limeni dazas
situacijas produktu vienibas vai produktu grupas ir regionalas vai tiek lictotas atseviskos tirgos un
regionos, savukart citos né. Dazreiz produktu Iimena zimoli kliist regionali. Tapat ir zZimoli, kuri
atrodas tikai nacionalaja méroga. Parasti tie ir produktu [imeni, iznemot loti plasus nacionalos tirgus,
ka ASV un Kina, kur kompanijas produktu bizness darbojas atseviski viens no otra vai pastav
atseviskas tirgus operacijas. Dazos gadijumos zimoli ir saistiti ar niSas produkciju, kas tiek pardota
viena vai divos valstu tirgos. Citos gadijumos viens un tas pats vai lidzigs produkts var tikt pardots
dazadas valstis, izmantojot dazadus zimola nosaukumus. Zimols var tikt lietots saistiba ar produktu
Iinijam vai ar zZimolu daudzveidibu produktu Inija.

Lidz ar to var secinat, ka zimols var tikt lietots produktiem, kas ir paredz&ti dazadam
funkcijam un parstav dazadus firmas produktu piedavajumus. Korporativaja Iiment produktu Iinijas
bis atkarigas no firmas produktu biznesa un produktu Iiniju daudzveidibas. Parasti produktu biznesa
vai grupu Itmeni vesela produktu rinda, kuru parstav viens zimols, izpilda produktu Itnijas funkciju.
Dazos gadijumos kompanijai var biit dazadi zimoli dazadam produktu linijam, kas ir paredz€tas
dazadam paterétaju grupam, piemeram, vai nu individualam paterétajam (atseviSkai pat€rétaju
grupai), vai arT masu tirgus segmentam. [8.,9]

Zimola uzbiive var bt korporativa, produktu vai jaukta struktiira. Ir iesp&jamas ar1 jauktas

uzbtves, kas ir atkarigas no firmas administrativajam iesp&jam (plaSuma) un starptautiskas
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stratégijas, ka ari atbilstibai starp produktu liniju un produktu biznesu. Turklat $is struktiiras
joprojam attistas, atbildot uz parmainam tirgli, vai ir ka rezultats firmas izplatiSanas stratégijai
starptautiskaja tirgii. Korporativa struktiira ir raksturiga firmam, kuras ir relativi ierobeZots skaits
produktu nodalu vai ari, kuram nav skaidri noteikts merktirgus. Produktu struktiira ir tipiska
kompanijam, kuras ir vairaki nacionalie vai vietjie zimoli. Jaukta struktiira sastav no globalo,
korporativo, regionalo vai nacionalo struktiiru kombinacijam.

Korporativa zimolvediba. Dazam no iepriekSminétajam kompanijam ir loti vienkarSa zimola

struktiira, kas ir balstita uz korporacijas vardu, pieméram. P&tjjumi rada, ka desmit visplaSak
izplatitakie zimoli ir tie$i korporativie zimoli. Dazos gadijumos korporativie logo un vizualas
atpazistamibas zimes (Apple un Nike) spélé nozimigu lomu zimolu atpazisana un noteikSana.

Produktu zimolvediba. Citas kompanijas, ka P&G vadas péc produktu zimolvedibas

stratégijas. Kompanijas, kuram ir produktu struktiiras, izplatas, parpemot nacionalas kompanijas,
visbiezak parnemot biitiskus nacionalos un viet€jos produktu zimolus, kas papildina pasu globalo un
regionalo produktu zimolu skaitu.

Dazas starptautisko kompaniju zimolvedibas struktiiras sastav tikai no nacionalajiem
produktu zimoliem. Biezi vien tie ir tradicionali zimolu nosaukumi, kas ir atziti ar savu kvalitati un
uzticamu klientu loku. Produkti ir pielagoti viet€jam tirgum, kur produktu inovacijas norisinas
relativi Iéni. Kamér viet€jie patérétaji atzist tikai paSmaju produkciju, starptautisko kompaniju
vadibai ir javeicina sadarbiba ar vietéjiem razotajiem.

Jaunas zimolvedibas stratégijas. Vairumam kompaniju piemit jaukta zimolvedibas struktira,

kas apvieno korporativos un produktu zimolus. [8.,11-12]

Firmu zimolu uzbiive joprojam attistas, jo tiklidz uzp@mums uzsak savu darbibu jaunos
tirgos, parnemtie zimoli tiek integréti jaunaja zimolu uzbuve jeb struktiira. Tapat tiek pievienotas
jaunas produktu linijas un zimoli var tikt pat radikali mainiti. Pieaugot médiju un pre€u virziSanas
tirgll izmaksam, ka ar1 vispargjai globalizacijas tendencei, zZimolu uzbuve klist rentabla un labak
tiek integréta kopé&ja aptveroso valstu tirgii. Ta rezultata rodas kompleksa zimolu struktiira. [8.,13]

Zimola izplatiba. Taja paSa laika pieaugot mediju izmaksam, saistot to ar plaSas

atpazistamibas izveidoSanu un vajadzibu ietaupit finansialos Iidzeklus, darot zinamu zimolu arvien
plasakai auditorijai aptverot visdazadakas valstis. Aizvien vairak produkti un to varianti tiek izversti
jau ar esoSiem zimolu nosaukumiem, lai izmantotu prieksrocibas, ko dod So zZimolu stipras puses un

iemantota patérétaju uzticiba. [8.,14]
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Nozimigs komponents uznémuma starptautiskaja stratégija ir skaidra un logiska
zimolvedibas struktiira. Skaidri formul&ta zZimola uzbiive palidz vaditajiem nodro$inat maksimalu
uzpémuma veértibu dazadu valstu tirgos. Galvena panakumu atsléga, veidojot efektigu zimola
uzbiivi, ir Zimola atrasanas konkréta organizacijas Iimeni noskaidro$ana. Ir janosaka arT geografiskie
meérogi un produktu kategoriju loks. Veidojot So uzbiivi, ir jabiit struktirai, kas koordiné un
harmonizé zimolu stratégiju dazadas valstis un attista spécigu un atbilstosu uzpémuma produktu
identitati globalaja tirgl. Relativi maz ir to firmu skaits, kas ir izveidojusas loti precizi formulétas
zimolu uzbiives un attistijusas principus, kas virzitu talaku zimolvedibas attistibu. [8.,15]

Pastav tris zimola uzbiives komponenti: organizacijas Iimenis, kura atrodas konkrétais
zimols; geografiskais mérogs, kura zimols ir izplatits; produktu loks, ko attiecigais zimols aptver.
Viens un tas pats produkts var tikt pardots, izmantojot dazadus zimolu nosaukumus dazadas valstis.
Pretgji, tas pats zimola nosaukums var tikt lietots dazadam produktu kategorijam dazadas valstis.
[8.,16]

Starptautiskais tirgus nemitigi mainas, un zimola uzbtive, kas ir bijusi piemérota lidz Sim,
jaunu apstaklu dél ir jamaina. Svarigi ir arT noteikt specifiskus uznémuma faktorus, kas var ietekmét
starptautiskas zimola uzbiives attistibu. Patreiz€ja zimola uzbiive zinama mera balstas uz pagatné
pienemtajiem vadibas lémumiem un §1 zZimola atra$anas vietu nosaka patreizgjie tirgus apstakli. ST
situacija atspogulo firmas mérkus un izplatiSanas stratégiju starptautiskaja tirgl, ka ari
organizatorisko struktiiru un korporativo filozofiju, kas attiecas uz zimolvedibu. Uzpe€muma
specifisko faktoru pétisana nosaka, ka zimola uzbiive ir tikusi veidota un attistita.

Starptautiskas zimola uzbiives dinamika. Kop$ firmas uzbiive nemitigi mainas, ir svarigi

izsekot esoSajam parmainam. Tas palidz saprast zimolvedibas lomu un nozimi firmas starptautiskaja
stratégija un dod ieskatu, ka firma censas maksimizét zimola lidzeklu vértibu dazados posmos, it
1pasi paplasinoties starptautiskaja tirgi. [8.,19]

Starptautiskas zimola uzbiives vadibas pétisana. V&l viens svarigs faktors, kas palidz saprast

starptautisko zimola uzblivi un ta attistibu, ir starptautiskas zimola uzbiives vadiba.
[8.,20]Starptautiskajos tirgos izSkiroSa loma ir stratégiskajiem zimoliem, kur katrs zimola vai ta
atseviska vieniba organizacija ir radita, lai izveidotu mehanismu, kas koordin€tu un harmonizétu
zimola poziciong&Sanu starptautiskajos tirgos.

Zimolvedibas centrala loma ir firmas identitates izveidoSana un firmas pozicijas sasniegSana
globalaja tirgli citu tirgus dalibnieku vida. Tadgjadi ir svarigi izveidot skaidru starptautisko

zimolvedibas stratégiju. V@l viens elements, kas nodroSina firmas veiksmigu darbibu, ir
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harmoniz&tas un pastavigas zimola uzbiives veidosana visas intereSu loka esosas valstis un produktu
linijas. [8.,21]

Katrai firmai piemit tas vienigd un unikala struktiira, kas ir atkariga no zimolvedibas
vestures, izplatiSanas modela un korporativas kulturas. Tapec katra firma ir sp€jiga attistit specigu
un saskapotu identitati starptautiskajos tirgos un turpinat attistit ilgtermina pozicionalas

prieksrocibas starptautiskaja tirgi. [8.,22]

Izveértejot reklamas darbibas aspektus un to ietekmi ekonomiskajos procesos, autors pie secina:

- Raugoties no ekonomikas viedokla, reklama ir viens no uznémeéjdarbibas veidiem. Ta ka
uznéméjdarbibas viens no galvenajiem mérkiem ir pelpas giisana, tad reklama ir viens no
elementiem, ka uzn€mums var palielinat savus pelnas raditajus.

- Reklamas darbibai ir svariga nozime katras valsts ekonomika. Kopg&jas reklamas izmaksas
attistitajas valstis sastada aptuveni 1% no iek§zemes kopprodukta.

- Sobrid reklama tiek uzskatita par vienu no investiciju formam nevis par regularu izdevumu
ka tas tika uzskatits agrak. Ja reklamas darbibu uzskata par investiciju, tad saprotams, ka no
investicijas tiek gaidits noteikts ienakums. Ta ir ilgtermina investicija, kas palidz nostiprinat
kompanijas kopgjo situaciju un zimola vertibu.

- Reklamas darbiba ietekmé arl uznémumu ekonomiku, jo ta ir viena no pardoSanas procesa
instrumentiem, kas palidz pardot uznémumu produkciju, gan ar1 izveidot specigus zimolus un pat
nostiprinat reputaciju.

- Reklama ir dala no kompanijas biznesa, kas darbojas ka agresivs ierocis cina ar konkurenci.

- Produkta dzives cikls nosaka metodes, ka prece tiek virzita tirgii. Produkta ievieSanas posma
potencialie pircgji tiek iepazistinati ar jauno produktu. Attistibas posma tiek uzsveértas produkta
atSkiribas no konkurentu produktiem. Savukart krituma posma reklamas izdevumi tiek samazinati,
lai pieverstos precu realiz€Sanas stimuléSanas metodeém.

Raksturojot reklamas industriju un tas dalibniekus, autors secina:

- Reklamas industrija sastav no vairakiem dalibniekiem, kas veido kop&jo reklamas biznesa
vidi. Reklamas bizness tiek istenots, piedaloties klientam, agentiirai un médijiem.

- Reklamdeveji var but biznesa organizacijas, bezpelnas un socialas institicijas, ka arl
labdaribas organizacijas, muzeji un religiskas organizacijas, kas sniedz informaciju dazadam
mérkauditorijam.
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- Katra organizacija savu reklamas darbibu parvalda atskirigi. Mazie un vidg€jie uzp€mumi
reklamas darbibu parvalda savs pardoSanas vai marketinga departaments. Savukart lielie uznémumi
izveido pasi savu reklamas nodalu. Tadu vairums kompaniju izmanto reklamas agentiiru
pakalpojumus, kas iever p€tniecibu, radoso darbu un rezultatu analizi. Ja uzn€mums ir noteicis, ka ta
darbibai ir nepiecieSsama reklama, tad uznémums attieciba pret agentaru klast par klientu. Tapat
musdienas pieaug sabiedrisko attiecibu agentiiru nozime, jo tas var paaugstinat ekonomisko
efektivitati, ja sabiedriskas attiecibas ir viena no organizacijas vai uznémuma vadibas funkcijam.
Veiksmigi realizéts sabiedrisko attiecibu darbs var palielinat uzp€muma tirgus dalu, celt ta akciju
cenu birza un vairot zZzimola vertibu.

- Reklamas industrija turpina attistities, un tas dalibnieki veido arvien jaunas reklamas formas.
Sobrid arvien nozimigaku lomu konkurences cina ienem zimols, kas rada papildus vértibu
produktam, kas nodrosina ta atpazistamibu. Musdienas zimols ir kluvis par sava veida fenomenu, un
ta starptautiskie mérogi tikai pastiprina §1 apgalvojuma patiesibu. Reklama ir saistita ar zimola
atpazistamibas veicinasanas pasakumiem, kas zimolu pozicion€ ka papildus vertibu produktam. Reiz
reklamé@ts zimols, kas ir guvis starptautisku atzinibu, ir ka garants ilgstoSai produkta pastavésanai
tirgi.

- Reklamas lomai tirgus ekonomika ir milzigs speks, jo ar reklamas palidzibu var panakt ne tikai
uznémumu apgrozijuma pieaugumu, ta darbibas paplasinaSanu starptautiskaja tirgii, bet arT patérétaja
izvéles ietekméSanu - kuras firmas preci vai pakalpojumu iegadaties.

- Starptautiskas reklamas istenoSana ir ari problematisks process, kas ietver sevi vairakus
aspektus, kurus uzn€mumiem ir jaizpéta pirms to istenot. Starptautiskas reklamas darbiba ietekmé un
sekmé uznémuma stabilitati, popularitati, attistibu un ietekmi kop&ja ekonomiskaja situacija.

Raksturojot starptautisko zimolvedibu un tas faktorus, autors nonak pie §adiem secinajumiem:

- Katrs zimols ir unikals ta nosaukuma un iepakojuma dgl, kas to bitiski atSkir no citiem
zimoliem. Reklama tikai padzilina So unikalitati, kas pieskir zimolam papildus finansialo vértibu.
Spécigi zimoli palidz uznp€émumam izcinit pozicijas tirgli un attistit respektabla uznémuma kop€jo
telu patéretaju uzskatos.

- Saistos$i izstradata uzp@muma starptautiska zimola koncepcija ir atrisinajuma atsléga
vispargjai marketinga stratégijai, kas nodro$ina pieeju citiem tirgiem, iepemot augstas pozicijas un

sniedz pamatojumu uznémuma starptautisko zimolu stratégijai.
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- Kad uzpémums starptautiskaja tirgli paplasinas, zimola attistiba kllist arvien sarezgitaka,
turklat ir janosaka talaka zimola attistiba — zZimola adaptacija vai standartizacija attiecigo valstu
tirgos.

- Katrs uzpémums realiz€ atSkirigu zimolvedibas koncepciju, kas ir atkariga no zimola
geografiska plasuma, kompanijas struktiiras, produktu linijas un esoSajiem tirgus apstakliem.

- Globala zimolvedibas pieeja velta uzmanibu galvenokart daziem augsta profila zimoliem, ka
Nike vai Coca-Cola.

- Korporativa zimolvediba piemit kompanijam, kuram ir loti vienkarSa zimola struktiira, kas ir
balstita uz korporacijas vardu (Shell, Philips). Tas ir arT preCu kompanijas, kuras orient§jas uz
globalo mérktirgus segmentu, un tam ir svarigi nodibinat sp&cigu globalo identitati neka piemeroties
vietgja tirgus apstakliem (Benetton, Apple).

- Produktu zimolvediba izmanto kompanijas, kuram ir produktu struktiiras un kuras izplatas,
parpemot nacionalas kompanijas, visbiezak parpemot biitiskakos nacionalos un vietéjo produktu
zimolus, kas papildina pasu globalo un regionalo produktu zimolu skaitu (Procter&Gamble).

- Nacionalo produktu zimolvediba ietver tradicionalos zimolus, kas ir atziti ar savu kvalitati un
uzticamu klientu loku.

- Jaunas zZimolvedibas stratégijas ir jaukta zimolvedibas struktiira, kas apvieno korporativos un
produktu zZimolus un kas joprojam attistas.

Aplukojot starptautiskas zimolvedibas tendences pasaulé, autors secina:

- Lidz ar uzn@muma darbibas uzsaksanu jaunos tirgos, tiek parnemti vietgjie zimoli, kuri tiek
integréti jaunaja zimolu uzbtive jeb struktiira. Vispargjas globalizacijas tendences ietekmé, zimolu
uzbiive klust rentabla un labak tiek integréta kop€ja aptveroSo valstu tirgii, ka rezultata rodas
kompleksa zimolu strukttra.

Uznémuma zimolu struktiira nemitigi mainas, jo arl uznémums turpina attistities, tap&c ir
nepiecieSams nodroSinat §is struktiiras lidzsvaru, lai ta bitu iek$€ji saskanota, aptverot visas
uzn@muma interesu loka esosas valstis un produktu tirgus.

- Pastav tris zimola uzbiives komponenti: organizacijas Itmenis, kura atrodas konkrétais
zimols; geografiskais mérogs, kura zimols ir izplatits; produktu loks, ko attiecigais zimols aptver.

- Ir javers uzmaniba arT kompleksu pétijumu veikSanai, veérSot uzmanibu ienakumu noteikSana
un dazadu zimolu analizg, lai noteiktu, kura no tam ir visefektivaka un kados apstaklos. Ir javerte ne
tikai atseviska zimola efektivitate, bet noteikti arT visas reklamas kampanas efektivitate. Reklamas

efektivitates noteikSanas metodes ir piemérojamas ar1 zimolvedibas procesu analizg.
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3. Reklamas efektivitates noteikSana

Sarezgitaja attiecibu kopuma starp reklamas aktivitatém un pelnu, reklama saistas ar virkni,
dazados veidos saistitiem, uzn€muma pelnas giiSanas faktoriem, un ir uztverama ka veért€jums, kas
veicams konkréta laika gaita. TieSi reklamas komunikativajiem aspektiem ir noteikta loma attieciba
starp reklamas ekonomiskas un komunikativas efektivitates veidoSanas procesu, jo tikai pozitiva
reklamas komunikativa efektivitate, var tikt parvérsta pozitivaja reklamas ekonomiskaja efektivitate,
kas savukart izpauzas izmainu veida reklamdevéja finansu raditajos. Tad&jadi butiska nozime ir to
faktoru apzinasanai, izvert€Sanai un analiz€Sanai, kas noris starp bridi, kad paterétajs vai preces /
pakalpojuma meérka grupas parstavis tiek paklauts reklamas iedarbibai, un momentu, kad tiek

stimul€ta pirkuma motiva raSanas un rodas mérka grupas riciba.

Ar reklamas komunikativo efektivitati saprot izmainas starpfaktoros, kas ir tieSi vai netiesi
saistiti ar reklamdevéja pelnu. Saja konteksta par pozitivu reklamas komunikativo efektivitati liecina
situacija, kuras ietvaros izmainas starpfaktoros, kas ir tiesi vai netiesi saistiti ar reklamdevéja pelnu,

ir pozitivas.

3.1. Reklamas iedarbibas komunikacija un komunikativas efektivitates verteSana

Reklamas komunikativa iedarbiba nav iesp&jama bez ietekmes uz paterétaja sapratu. Bez
sapratnes reklamas Iidzeklis nesp@s piesaistit patérétaja uzmanibu, nav iesp&jams panakt
iegaumesanu, izraisit asociacijas, un péc tam, iedarbojoties uz zemapzinu, iedarboties uz paterétaja
gribu. Reklamai ir jakalpo ka komunikativajam sazinaSanas un inform&Sanas lidzeklim starp

uzn@émumu un paterétaju.

Reklamas komunikativa iedarbiba un ietekme ir viena individa uzvediba, kas rada izmainas
cita individa uzvediba, attiecibas un izjttas. letekme ir cilvéka vai sabiedribas iedarbiba uz ricibu,
uzvedibu, izturéSanos. Saskarsmes psihologija to reducé uz starppersonu mijattiecibam. Patérétaja
uzvedibu ietekmé& motivatori, vajadzibas, mérki, pozicija, vertiborientacija un daudzi citi risinoSie
faktori. Reklamas iedarbiba un ietekme ir arT divpusgjs process, tap&c svarigi ir izprast patérétaju, prast
klausities, uztvert. Tas palidz izdarit pareizus secinajumus. [11.,58] Reklamas iedarbibas
komunikativo sp&ju var izmantot ar1 ka lidzekli, lai panaktu dazadus mérkus, pieméram, publiskotu
dazada veida informaciju. Reklamas ekonomiskais pamatojums izteikti paradas reklamas funkciju
raksturojuma un tas veicamajos uzdevumos, pildot Sos uzdevumus, reklama piesaista reklamdevejus,

sniedz tiem dazadu atSkirigu vélmju piepildijumu.
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Galvenie reklamas pamatuzdevumi [34.,628]: Veicinat preces vai pakalpojumu popularitati,

nostiprinat uzticamibu tai.; Stimul&t pieprasijumu péc konkrétas markas preces. ; Cinities pret
konkurentiem. ; Cinities pret sezonas pieprasijumu. ; Populariz€t jaunu ideju vai metodi.;
Nostiprinat pardevéja ticibu saviem spékiem. ; Piedavat preci jauna iesainojuma. ; Pazinot par
atlaidém. ; Pilnveidojot vai mainit uznémuma reputaciju vai t€lu. ; Mudinat potencialos pirc€jus

apmeklét konkrétu precu iegades vietu.

Lai ar1 reklama tiek tik plasi pielietota, to nevar uzskatit par galveno marketinga problemu
risinajumu, jo ir Joti viegli kludities. Krizes situacija, pastav augsts risks radit neveiksmigu
kampanu, padarot reklamdevéjus arvien piesardzigakus izzinojot par jauniem produktiem. Veiksme
ir galvenokart atkariga no patérétaju vajadzibam, marketinga un razoSanas faktoriem. Tomer,
reklamas galvenais mérkis un pamatojums saglabajas — realiz€jamo precu apjoma palielinasana,

nevis razotaja vai makslinieka iesp&ja pardot savus interesantos projektus.

Reklamas efektivitate ir nemitiga un izpauzas dazados tas [imenos. Lai jebkada veida reklama bitu

efektiva ir nepiecieSams vismaz viena no sekojosajiem nosacijumiem izpilde:

1. Vissvarigakais ir tas, lai produkts bitu ,labs” un atbilstu attiecigajai vajadzibai. 2. Pirms
jebkadu reklamas iesp&ju apsversanas, uznémumam ir jaizpéta katra konkréta produkta pardosanu,
ien€mumu un pelnas potencials. svariga nozime ir preces ,laicigumam” — kompanijai ir Joti gruti
izmantot reklamu, lai vairak pardotu kadu produktu, kas vairs nav tirgt aktuals. Liela dala izdevuSos
reklamas kampanu balstas uz isto preci 1staja laika. Lai gttu vél lielakus panakumus, precei ir jabut
labakai un savadakai — daudz labakai, bet nedaudz savadakai. 3. Razotajam ir jabut ieinteresétam
pardot produktu ar vardu. Ta ka tikai dazas preces var tikt veiksmigi pozicionétas zem kopigas precu
zimes ( ka RIMI produkti). 4. Lielaka dala uzp€émumu katram sarazotas preces veidam pieskir
atseviSku precu zimi, lai atdalitu to no kop&ja uzp€muma. 5. Produktam vai pakalpojumam ir
japiemit kadai unikalai, patérétajiem izdevigai atskiribai, japiedava kas tads, kas lidz Sim vél nav
redzets vai ir redz€ts cita forma. 6. Jabut skaidribai par produkta diferenciaciju, balstoties uz
Cetriem tas ltmeniem. Pirmais no tiem ir izdeviga un redzama diferenciacija, Otrais limenis ir
izdeviga, bet slépta diferenciacija, kad reklama ir buitiskakais celS uz panakumiem, 7resais limenis —
neizdeviga, bet redzama diferenciacija, kas ir vispretrunigakais un kritizétais produktu veids, jo tiek
izmainits pats produkts,; ceturtais, diferenciacijas Iimenis - neizdeviga un slépta — atskiribas starp
pre¢u zimém ir tik minimalas un mazsvarigas, ka no vienas puses nav nozimes reklamai — preces
gandriz identiskas.7. Iesp&jams svarigakais faktors ir preces cena — tai jabiit piemérotai. [32.,25]

51



Viens no popularakajiem iemesliem reklamas efektivitates meriSana ir reklamdevéja vélme
un vajadziba novertet, vai viga ieguldijums reklama ir ienesis pozitivu finansialu atdevi. Reklamas
efektivitate tiek mérita ari lai salidzinatu potencialo dazadu veidu reklamu efektivitati vai to izpildi.
Dazada veida reklamas ne vienmer ir vienlidz efektivas. To nosaka pirmkart, reklam&jamas preces

veids, otrkart - mérka auditorija.

Nereti reklamas vertgjot, patiesiba tiek vertéta tikai tas ekonomiska efektivitate, kuru izsaka
uznémuma finansu raditaji — apgrozijuma pieaugums, pelnas pieaugums, iepémumu pieaugums u.c.

raditaju dinamika laika gaita, veicot reklamdarbibas aktivitates.

Tomer, ir svarigi uzsvert reklamas komunikativas efektivitates un ekonomiskas efektivitates
mijiedarbibu. Tas, vai reklama ir komunikativi efektiva, ietekmé reklamas ekonomisko efektivitati.
Kad patérétajs tiek paklauts reklamas iedarbibai, to redzot, dzirdot, uztverot, notiek reklamas
komunikativa iedarbiba. Prats uztver, analize, verte, prata rodas attiecksme pret konkréto reklamas
materialu, primari veidojoties patérétaja kognitivajai atbildes reakcijai uz reklamu, kas péc kedes
reakcijas principa veicina izmainas atseviskos reklamas komunikativitati noteicosos faktoros un to
grupas. Tiesi reklamas komunikativie aspekti darbojas bridi, kad potencialais pirc€js nosliecas uz

pirkuma I€émuma pienemsanu — iegadaties vai neiegadaties.

No visa ieprieckSminéta var secinat, ka viens no reklamas efektivitates galvenajiem
priekSnosacijumiem ir tas, ka pozitivas reklamas komunikativas efektivitates gadijuma var iegit
pozitivu reklamas ekonomisko efektivitati. Savukart, tie procesi, kas norisinas cilvéka prata, kurs ir
paklauts reklamas iedarbibai, ietekm€ arT ta izturéSanos: $ada gadijuma - pirkuma veikSanu vai

neveik$anu.

Tatad, var secinat, ka reklamas komunikativo aspektu nozime reklamdarbibas rezultata ir
ieverojama, kad tiek sasniegts pirkuma motiva raSanas bridis un lémums par pirkuma veikSanu.
Reklamas iedarbibas starpefektiem, kas izpauzas no patérétaja vai mérka grupas ricibas fazei, ir
noteico$a loma reklamas komunikativas efektivitates merjjumu veikSana un reklamas zigojuma vai

kampanas kopg€jas komunikativas efektivitates noteiksana.

Reklamas darbibas kéde. Teorétiki Vakratsas un Ambler izveidoja terminu reklamas starpefekts,

lai noraditu plaso reklamas ietekmi uz paterétaju pratu pirms reklama ietekmé vinu izturéSanos.

[3.22].
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Reklamas ietekme uz pratu izpauzas, pieméram, ietekmé uz cilvéka atminu, domasanu un
izjutam. Visparinot sanak tas, ka reklamas starpefekti ir to procesu virkne, kas norisinas patérétaja

prata, kad vins ir paklauts reklamas iedarbibai.

Salidzinajuma ar pardoto preCu apjoma mériSanas lidzekliem, reklamas ietekmes uz
patérétaja pratu merisana izpauzas tris [imenos. Pirmkart, vairakus starpefektus var izmérit reklamas
,»pirms parbaudg”. Tas nozimg, ka ir iesp&jams noteikt reklamas vai kampanas sp&ju radit noteiktus

efektus pirms kampana ir sakusies.

Otrkart, ir mazak trauc€jumu starp reklamu un tas ietekmi neka starp reklamu un paterétaju
uzvedibu, turklat uzn€muma pardosanas raditaju kapumu un kritumu ietekm@ art citi faktori, bez

reklamas aktivitatéem un reklamas iedarbibas.

Treskart, lielakaja dala gadijumu laika periods starp reklamas pamaniSanu un tas ietekmi uz
cilvéku ir mazaks neka starp tas iev€roSanu un izmainam preces vai pakalpojuma pardosana.

[15.219].

Reklamas efektivitates mériSana ir japielago atseviSkiem apstakliem, bet tas veicams,

pielietojot teorétisku pamatojumu. Ir nepiecieSamas tris veidu teorétiskas vadlinijas:

» nepiecieSsams noteikt, kas ir jaméra un kad tas ir jadara, nezinot, ka reklama iedarbojas uz
cilveku,

» nepiecieSams noteikt kadi faktori vert€jami un kas vél papildus jaieklauj katras reklama
vertésana,

» janosaka efektivitates vert€Sanas posmus, aptauju secibu, specifiskas ,,pirms-parbaudes” un
»pec-parbaudes”.
Vispargjas reklamas darbibas teorijas parasti izpauzas to efektu hierarhijas modelu veida.

Dazadiem modeliem atskiroties no tajos ieklauto mainigo veida, bet kop&ja iezime visiem modeliem

ir pienémums, ka katrs nakamais efekts ir atkarigs no ieprieksgja. [21.,219]

Biezak lietotais modelis ir J. Rossiter un I. Percy izstradata sesu sofu efektu kéde, kura tiek

ieklauti ka individualie mainigie, ta mainigie, kas ir nozimigi reklamétajam [19.,22].

Balstoties uz $1 k&des modela efektu secibu, reklama iedarbojas piecos limenos pirms ta
ietekmé uzpémuma pelnas raditajus, noradot sarezgitibas pakapi efektivitates merisana, ko nedrikst
reducét Iidz reklama — pelna Iimenim. 3.1. att€la shematiski att€lots kédes modelis, kas uzskatami
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parada reklamas iedarbibas starpefektu secibu, kuras ievérosana un analize nepiecieSama reklamas

komunikativas vertéjuma veidosanas procesa sekmigai atspogulosanai.

1. PaklauSana iedarbibai

2. AttistiSana, apstrade

3. Komunikacijas efekti,
precu zimes pozicija

4. Mérka grupas riciba

5. Pardosana vai tirgus

dala

6. Uzpémuma pelna

3.1.attéls. Reklamas iedarbibas procesa 6 solu efektu kéde [3.,15]

Pirmie Cetri soli ir pirc€ja atbildes reakcijas jeb reklamas ietekme uz individu. Cilveki tiek
paklauti reklamas iedarbibai, to redzot dazada veida medijos. Tad tie var pieveérst uzmanibu
reklamai vai kadai tas dalai, to apstradajot lielaka vai mazaka apméra. Apstrades rezultata radisies
reklamas komunikacijas efekti uz cilvékiem, jo dazi uzzinas par reklaméto preci vai pakalpojumu,
citiem jau veidosies savs viedoklis par konkréto precu zimi, v€l citi tikai parliecinasies par
ieguvumiem, ko prece vai pakalpojumi sniedz. Ari starptautiskas reklamas konteksta So solu efektu
k&des izpéete ir svariga reklamas izstradaSanas procesa, jo analiz€jot cilvéka ricibu, reklamas ietekmi
un iedarbibu uz paterétaju, klist skaidrs, kadi reklamas aspekti visvairak un efektivak iedarbojas uz
pat€rétaju ricibu, jo pat ja patérétajs raugas uz reklamu ar zinamu ironiju un neuzticibu, tomér taja

ieklausas un piever§ uzmanibu.

Ka nakamais kédes posms var iedarboties uz mérka grupas reakciju, kas izpauzas pirkuma
veikSana. Pedgjie divi reklamas darbibas limeni ir saistiti ar tirgu un pasu uznpe€mumu. Katra solt tiek
pielietoti dazadi reklamas efektivitates mérisanas Iidzekli: pirmo divu solu ietvaros tiek vertéts pats
reklamas sludinajums. Komunikacijas efektus meéra ar precu zimi saistitos lielumos, bet ricibu — ar

patérétaju ricibas faktoriem.
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Sesu posmu k&des modeli reklamas starpfaktoru darbiba izpauzas tie$i otraja un tresaja

Iiment, tad&jadi, tie ir visplasak jaapskata.

Ar reklamas apstradi saistas talit€ja atbildes reakcija uz sniegto reklamas materialu —
uzmanibas piesaistiSana, jauna materiala apguve, emocionala atbildes reakcija un pienemsana.
Tadejadi, merjjumiem jaatbalstas uz pasu reklamu, nevis preCu zimi un tie javeic tulit péc

paklausanas reklamas iedarbibai.

Var secinat to, ka atSkiriba no apstrades, komunikacijas efekti ir relativi ilglaicigas prata
paliekoSas asociacijas un tas ir saistitas ar precu zimi. Tas ir kategorijas nepiecieSamiba, pre¢u zimes
apzinasanas, attiecksme pret precu zimi, pre¢u zimes pirkSanas nodomi un pirksanas atvieglosana (no
kuriem tikai pirmais nav saistits ar pre¢u zimi). Tad€jadi, komunikacijas efektu ietvaros ir javerte

tiesi precu zZime un tiem ir lielaka ietekme uz pirkSanas motivu.

Nenoliedzami ir svarigi parbaudit un izpétit to, vai reklama ir efektiva, vai ta ietekme
paterétaju un piesaista ta uzmanibu, vai reklama ir sasniegusi dotos mérkus. Lai to izpétit, biitu

javeic zinama parbaude pirms un péc reklamas Tstenosanas, ar mérki novértét reklamas efektivitati.

Reklamas komunikativas efektivitates vertéSana. Reklamdevéja izveletas reklamas efektivitates

verteSana svarigakais ir apskatit reklamas attistiSanas un komunikativos efektus. Starptautiskas
reklamas konteksta tas ir svarigs un nopietns process. Reklamas komunikativo efektu izpéte ir
svariga veicot reklamdarbibu arzemju valstis, jo no reklamas komunikativas efektivitates ir atkariga
ar1 turpmakas reklamas veiksmiga attistiba un uznémuma pastavéSana arzemju tirgii. Savukart, ar
»pirms” un ,péc-parbaudes”, kas ir nepiecieSama efektivitates veért€Sanas pieeja, palidzibu
efektivitati var mérit reklamas attistiSanas posma sesos limenos un komunikacijas efektu vértésanas
posma — piecos Itmenos. Turpmak 3.1.tabula ir noraditas atbilstosas reklamas efektivitates

vertéSanas metodes, izmantojot ,,pirms” un ,,péc” -parbaudes.
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3.1.tabula

Reklamas vértéSanas metodes un veidi [3.]

Reklamas vertéSanas metodes

Parbaudes veids

Kognitivas

AtpaziSana Péc
AtceréSanas Pec
Ipasibas vardu kontrolsaraksts (ACL) Pirms
Atbildes reakcijas vertésana Pirms
Uzticamiba Pirms
Attieksme pret reklamu Pirms

Tela veidosanas

Precu zZimes atceréSanas

Pirms un péc

Precu zimes atpaziSana

Pirms un péc

Uzticamiba ieguvumam no precu zimes

Pirms un péc

Attieksme pret precu zimi

Pirms un péc

IegadaSanas veélme

Pirms un péc

Reklamas Kkognitivas veértéSanas metodes. Darbojoties

starptautiskaja tirgd un Tstenojot

starptautisko reklamas darbibu, uzpéméjam ir svarigi veérst savu uzmanibu un izpétit reklamas

komunikativo efektivitati, pielietojot dazadas efektivitates veért€Sanas metodes, lai zinatu vai

reklama ir efektiva dotaja valsti.

Reklamas kognitivas metozu konteksta tiek izdalitas seSas atsSkirigas, bet savstarpéji saistitas

metodes.

Reklamas atpazisSana. Par reklamas atpaziSanu var runat gadijuma, ja vert€ vai cilveki var

atpazit kadu reklamu, esot paklauti tas iedarbibai. Tas mériSana ir tiesi atkariga no izvéleta reklamas

parraidiSanas médija. Reklamas materiali vizualajos médijos (televizija, drukatie médiji, vides

reklama u.c.) respondentam ir jarada. Efektivitates mériSanas procesa galvenokart $ada veida



reklama tiek radita kandidatam intervijas laika, kaut gan Sodien lielu lomu sp€lé ar1 informacijas

sniegSana, izmantojot internetu, savukart radio reklamas ir jalauj respondentam noklausities.

Labi izstradata reklamas atpaziSanas versija ir masketa atpaziSanas noveérteéSana, kad precu
zimes nosaukums un produkta iepakojums tiek izdzesti no reklamas un aptaujatajam tiek prasits
identificét precu zimi. P&c autora domam, sada veida reklamas efektivitates novertésana darbojas
gadijumos, kad vai nu paterétajs jau ir pazistams ar konkréto pre¢u zimi un skatas kartgjo reklamu,
vai gadijumos, kad uzpémums ir izveidojis atskirigas raksturigas reklamas: péc stila, muzikas un
citiem faktoriem var viegli identificét reklam&amo produktu. Nereti tiek izmantots termins
pieradita atpazisana, kad aptaujatais ir pareizi identific€jis masketaja atpazisanas parbaude ieklauto
produktu. Efektivitates mérisana noderigi ir noskaidrot ar1 noradito reklamas atpaziSanas biezumu,
kad aptaujatais identificé cik reizu ir redzgjis konkréto reklamu noteikta laika posma, noradot vai

reklamas kampana ir sasniegusi cilvékus.

Izveloties drukatu reklamu, tas atpaziSanu nosaka galvenais izmérs, produkta kategorija un
tai paklauta cilvéka dzimums. Ne mazak svariga loma ir veiksmigai krasu izvélei, lietvardam

virsraksta un personigai pieejai.[22;3.,39]

Reklamas_atcereSandas. Reklamas atceréSanas ir vert€jums vai respondents var atceréties

kadas preces vai pakalpojuma reklamésSanas faktu, vai atceréties kadu specifisku precu zimes

reklamu. [ 31.,23]

Ta ka reklamas atpaziSana ir saistita ar reklamas atcerésanos, dala no aspektiem efektivitates

vertéSana tiem ir kopiga. [3.,40]

Abu reklamas efektivitates mérisanas veidu pamata ir atmina un reklama. Tadgjadi var
apSaubit vai reklamas atpaziSana un tas atceréSanas ir izmantojami, lai tiesa veida vertétu reklamas
efektivitati. AtpaziSanu veiksmigi var lietot médiju plana tieSai vertéSanai, un atceréSanas noteiktu

reklamas materiala pamanamibu médijos, konkurentu reklamu konteksta.

Ir Joti svarigi nemt vera ar1 reklamas pienemsanas faktu - vai sabiedriba un patérétaju grupa,
uz kuru reklamas tiek mérkéta, to pienems. Par pienemsanu var runat gadijumos, kad cilveks piekrit
reklama noraditajiem preces vai preCu zimes piedavatajiem labumiem, piedavatam unikalam
1pasibam utt. Blakus pienemsSanai nereti rodas otra iespéjama reakcija - produkcijas noraidiSana:

potencialais pircgjs nepiekrit reklama minétajam ieguvumam no pirkuma.
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Starptautiskas reklamas konteksta pasu reklamas pienemsanu ka tas efektivitates noteicgju

var mérit, izmantojot Tpasibas vardu parbaudes un kognitivas atbildes reakcijas vertésanu.

Ipasibas _vardu _kontrolsaraksts. Tpasibas vardu kontrolsaraksts izmanto reklamas

efektivitates noteikSanai un tie sastav no Ipasibas vardiem vai 1sam raksturojosam frazém, no kuram

respondents atzimé tas iezimes, kas vinaprat visprecizak raksturo reakciju uz reklamu. [3.,47]

Misdienas reklamdev&jam darbojoties starptautiskaja tirgli un Tstenojot starptautisko

speleé izskirosu lomu reklamas efektivitates veidoSana procesa. Pieméram, humors, personiga

piemérotiba: vai reklama ir kaitino$a, vai reklama ir estétiska un jutekliska.

Veicot starptautisko reklamu, atseviSku reklamas komunikativas efektivitates mérfjjumu
veicgju prakse ipasibas vardu kontrolsarakstu izmantoSana atSkiras. Ari lietotie saraksti var biit

pielagoti dazada veida reklamu efektivitates vert€juma noteikSanai.

Ka piemeérs var tikt lietots sakotn&js 1pasibas vardu kontrolsaraksts 3.2. tabula.

3.2.tabula
Velsa 3-dimensiju 1pasibas vardu kontrolsaraksts [3.]

Pievilciba Jéga Dzivotspéja / vitalitate

Skaists — Neglits Jegpilnas —Bezjedzigs Jauns,atSkirigs—Visparigs,
ierasts

Patikams — Nepatikams ParliecinosSs — NeparliecinoSs Svaigs — Banals
Maigs — Skarbs Man svarigs — Man nesvarigs Dzivigs — Bez dzivibas
Pievilcigs — Nepievilcigs Speécigs — Vajs Krasam bagats - Bezkrasains
Laba gaume — Slikta gaume Godigs — Negodigs Ass, spilgts, skaidrs - Izpludis
Aizraujos$s — Neaizraujoss Viegli atcer€ties — Griiti atcereties
Interesants — Neinteresants Viegli saprotams —Griiti saprotams

Verts paskatities —Nav vérts | Ir verts atceréties — Nav veérts
paskatities

MierinoS$s — Satraucoss Vienkar$s — Sarezgits

Krasam bagats — Bezkrasains
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3.1. tabula atspogulots 1paSibas vardu kontrolsaraksts, ko Velss izveidoja 1964. gada, bet
kurs tiek efektivi pielietots arT Sodien, veértejot reklamdevéja reklamas materialu tris dimensijas —

pievilciba, jéga un reklamas dzivotspéja.

Primari 1pasSibas vardu kontrolsaraksti tika veidoti, lai veiktu reklamas ,,pirms-parbaudi”, bet
nereti tos var izmantot arT ,,péc-parbaudes” veikSana. IpaSibas vardu kontrolsaraksts palidz vertet
reklamas efektivitati, saistot reklamas attistiSanas un apstrades efektus ar komunikativajiem tas

efektiem.

Kognitivas_atbildes reakcijas vérteSana. Kognitivas reakcijas vertésanu izmanto petijumos,

kas saistiti ar parliecina§anu un problému risinaganu, ka ar reklamas pétijumos. Sis atbildes
reakcijas pétiSanas pamata ir uzskats, ka ar ta palidzibu var atspogulot cilvéka domas un atbildes
reakciju uz dazada veida zinojumiem. Reklamas pétiSana kognitivas atbildes reakcijas verteSana
nosaka, ko cilveéki dara ar reklamu — vai vini caur to apgist kultiiras un uzvedibas elementus, vai
turas no tas atstatus. Sada veida analize ir izmantojama, ka iepakotam precém, ta ari ilglaicigas

lietoSanas precém, veikaliem un pakalpojumiem. [19.,56].

Ta ka atbildes reakcija ir nepiecieSama tiilit péc respondenta paklausanas reklamas ietekmei,

kognitivas atbildes reakcijas veérté€sana ir lietojama tikai ,,pirms-parbaudés”.

Abas metodes gan 1pasSibas vardu kontrolsaraksts, gan kognitivas atbildes reakcijas vertésana
ir Joti svarigas reklamas ,,pirms-parbaude”. Tas ir saistitas ar talako reklamas iedarbibas efektu kedi.

Reklamas uzticamiba. Reklamas uzticamiba ir apjoms, kada apgalvojumi par attiecigo precu zimi

reklama tiek uztverti ka patiesi un ticami un tiek ieklauti efektivitates meriSana ka iespgjamie

faktori, kas stajusas spéka pirms atticksmes rasanas pret reklamu. [3.,66].

Attieksme pret reklamu. Atticksmes pret reklamu- tas patikSanas meérisana ir lidziga, jo abos

gadijumos mérkis ir izdibinat reklamas vert&jumu.

Attiecksme pret reklamu tiek definéta ka emocionala atbildes reakcija uz reklamu kada
noteikta laika bridi. Reklamas pé&tijumos to izmanto ka faktoru, kas palidz noteikt patérétaju reakciju
uz precu zimi. P&tot starptautisko reklamu, tas vert€Sana reklamas patikSanas faktors ir véra
nemams, balstoties uz ta sp&ju dal&ji prognozet reklamas iedarbibu un tas komunikativo efektivitati.

[3.,67].
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So vértgjumu izmanto, kad reklamas materialu vérté intervijas ar respondentu laika,
izmeklgjot un meginot noskaidrot vina reakciju pret redz&to vai dzirdéto reklamu. Parasti izmanto
tris faktoru grupas, mérot reakciju: ,,labs-slikts”, ,,pattkams-nepatikams”, ,,izdevigs-neizdevigs”. Sos

meérfjumus var veikt gan reklamas ,,pirms-parbaudé”, gan ,,péc-parbaude”.

No iepriekSmin&ta var secinat, ka lai arT attiecksme pret reklamu un reklamas patiksana ir loti
lidzigi merfjumi, attiecksmi pret reklamu verte, izmantojot vairakas dimensijas, kamér reklamas
patikSana tiek vértéta vienkar$i noskaidrojot vai paraditais materials respondentam ,,patik” vai
»hepatik”. Gan attieksmei pret reklamu, gan reklamas patikSanai ir cieSa saistiba ar citiem reklamas
efektivitates vert€Sanas lielumiem ari starptautiskas reklamas konteksta. Reklamas patikSana ir

svariga reklamas iedarbibas procesa sastavdala, tad€jadi efektivak izmantojama pirms parbaudes.

Reklamas téla veidoSanas metodes. Veicot gan starptautisko reklamdarbibu, gan istenojot vispar
reklamu ka tadu, reklamas t€lam ir viena no svarigakajam lomam reklamas komunikativas
efektivitates konteksta. Lidz ar to veidojot reklamas telu, uznémejam ir nopietni jaizp&ta paterétaju
gaume, vajadzibas un reakciju uz reklamas iedarbibu, lai reklama péc iesp&jams efektivak ietekméetu
patérétaju, piesaistitu ta uzmanibu, un parliecinatu iegadaties tieSi reklam&amo preci vai

pakalpojumu.

Komunikativas efektivitates vértéSana nosaka, vai reklama ir komunikativi efektiva — ka

veidojas komunikacijas starp uzn€mumu, produktu vai zZimolu un pircgju.

Ir pieci komunikativas efektivitates noteikSanas veidi, kas ir pamats visai reklamai vai kadai no tas

sastavdalam. Komunikativas efektivitates sastavdalas un to definicijas ir sekojosas:

1. Kategorijas nepiecieSamiba (category need)/_Precu_zimes apzindSands: atpazisana un

atceréSanas. Pirc€ja nepiecieSamiba péc kadas preces vai pakalpojuma paSreiz€jas un

velamas motivacijas apstaklos.

Reklamas komunikacijas efekti ir otra reklamas efektivitati nosakoSo aspektu grupa, kura tiek
ieklauti ar preCu zimi saistitie reklamas atcer€Sanas veidi: precu zimes atceréSanas, precu zimes
atpaziSana, uzticiba ieguvumiem no preCu zimes, attiecksme pret precu zimi un precu zimes
iegadasanas noliks. Lidzigi ka vert€jot reklamas attistiSanas posma ieklautos ar reklamas materialu

saistitos meérijumus, katrs no komunikacijas efektiem tiek vertets atseviski.
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Istenojot starptautisko reklamu, ir svariga loma pre¢u zimes atpaziSanai, ta, savukart, ir piemérota
precém, kuras izvéla pirkSanas bridi, kamér preCu zimes atcer&Sanas izpauzas, izvéloties, ko

iegadaties pirms pirksanas briza.

2.Zimola apzinasanas (brand awareness). Pirc€ja sp€ja atpazit zimolu un noteiktas ta detalas,

lai izdarttu pirkumu./ Uzticamiba ieguvumiem no precu zimes.

Parlieciba par kadu lietu ir pamata uzskatu un attieksmes veidoSanas procesam pret to. Marketinga
un reklama uzskata, kas cilvékiem ir par precu uzticamiba ieguvumiem no pre¢u zimes, jo katra
precu zime piedava paterétajam unikalus ieguvumus vai labumus, kas rodas, to nopérkot. Tie ir ar1

attieksmes pret preu zZimi pamata. [10.,13]

Reklamas izveid€, pauzot tiesi Sos ieguvumus, tas efektivitate biis augstaka, jo piedavas
patérétajam risinajumu kadai vina problémai. Starptautiskas reklamas konteksta starptautiskajiem
uznémumiem, piem&ram, masinu razotajiem vai izplatitajiem nav jégas reklamas stastit par 1pasu
detalu, par ta sastavdalam vai izmé&riem, bet ir jasniedz informaciju par to, ka detala darbojas
masinas lietotaja laba, ka ta uzlabo brauksSanas kvalitati, nodroSinot komfortu, ka ta paaugstina

braucgja drosibu utt. [15.,30]

3. Attieksme pret zimolu izveidoSana (brand attitude). Pirc€ja vispargja attiecksme pret
zimolu. Attiecksme pret zimolu sastav no ,,emocionalajiem” faktoriem, kas ietekmé
zimola izveli un ,,logikas” saistitiem komponentiem, kas tiesi nosaka izveli par noteiktu

zimolu./ Attieksme pret precu zimi.

Attiecksme pret precu zimi ir lielakas dalas marketinga elementu centrala sastavdala. Ta ir tik
svariga, jo tiek uzskatita par priekSnoteikumu preCu zimes pirkuma motivam un realai preces
lietoSanai un pirkSanai. Attieksme, kas veidojas par precu zimi, kopa ar precu zimes apzinaSanos ir
universalais reklamas komunikacijas mérkis. Attieksme ir kop€jais objekta noveértéjums un var bt
pozitiva un negativa, tas pats tikai kognitivas attieksmes veidoSanas. Lietderigi ir izmantot
sagaidamas vertibas modeli, kura attieksme ir uzskata par objektu un ta aspektu novértéSanas
kombinacija. Tome@r starptautiskas reklamas gadijuma tas efektivitates verté€Sanai plasak pielieto
izstradatas iespéjas modelis. Ta ietvaros attiecksme mainas, kad cilveks tiek paklauts parliecinoSam
reklamas zinojumam. Dazam produktu grupam reklama liela mera ir saistita ar pirkSanu. Attieksmes
maina notiek produkta ipaSibu, raksturlielumu vai iezimju izmainu gadijuma, kamér tadu precu

gadfjuma, kuras reklamai nav tik inform&josa nozime, atticksmes mainu nosaka citu faktoru
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ietekme. Piem@ram, slavenibu izmantoSana reklamas, dazadu vizualo efektu pielietojums,
maksliniecisko lidzeklu pastiprinata izmantoSana utt.

Starptautiskas reklamas pétijumos ir pieradita pozitiva saikne starp attiecksmi pret precu zimi
un pirkuma veikSanas motiva rasanos Sai precu zimei. Pastav neskaidriba cik plasa méroga attieksmi
pret preCu zimi var saistit ar tieSu reklamas efektivitates mériSanu, jo ir risks parspilét rezultatus,
1pasi gadijumos, kad uzn€mumi ar spécigdm preCu zimém uzskata, ka to precu zimes ir izstradatas
tik augsta Itment, ka pozitivai reklamas ietekmei nav nozimes un tas ir piemerotas ikvienas valsts
tirgum. Tas ne tikai ir nepareizi, bet veicina neobjektivus un neprecizus kampanas efektivitates

verté$anas rezultatus.

Attieksme pret precu zimi ir loti svarigs raksturlielums reklamas, jo ietekm& preces vai
pakalpojuma pirkuma un lietoSanas motivus. Kamér attieksmes veidosanas kognitivajos modelos tas

tiek uzskatita par izzinas procesa rezultatu.

4. Zimola iegadasanas noliks (brand purchase intention). Pirc€ja izvéle iegadaties noteiktu

zimolu./legadasands velme.

Pirkuma noliika mériSana sakotngji tika izveidota, lai papildinatu finansu informaciju, ka ienakumus
vai aktivus pateérétaju pirkuma paredze€Sana, bet laika gaita tie ir kluvusi izplatiti arT citas jomas.
Sodien pretu zimes iegadasanas noliiks ir stabils reklamas efektivitates verté§anas panemiens.
[3.,81].

Lidzigi ka attieksme pret precu zimi, Sis faktors ir lietojams praktiski visas marketinga sferas,
arT marketinga tirgus pétijumos. Tiek uzsverts, ka izturéSanas noluki, ieskaitot iegadasanas noliku,

ir ka paSmaciba rikoties noteikta veida.

5. Pirkuma veicinasana (purchase facilitation). Pirc€ja izpratne par citiem marketinga
faktoriem, kas var kavét vai stimulét izdarit pirkumu. Visi potencialie pirc€ji pienem lémumu par
pirkuma izdariSanu, vadoties péc komunikativas efektivitates faktoriem.

Komunikativa efektivitate rada, cik efektivi veidojas komunikacijas starp uznémumu un
pircgju. Par to liecina potencialo pirc€ju aptvere ar reklamu un reklamas uztvere. Lai uzzinatu

rezultatus $aja joma, lietderigi organizet pirc€ju aptauju un piedavat atbildét uz sadiem jautajumiem:

. vai jus atceraties So reklamu (v€lams uzdot So jautajumu neilgi péc reklamas paradiSanas)?
. vai jus redzg€jat (lastjat) So reklamu nesen (vélams uzdot So jautdjumu neilgi péc reklamas
paradisanas)?
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. vai jus lastjat (redzgjat) par konkréto produktu un to raksturojumiem?

. vai jus lastjat (redzgjat) par konkrétu uzp€émumu (nosaukums, darbibas veids, produkti,
adrese u.tml.)?

. ka jus uztverat So reklamu (vai reklamas sastavdalas), kadas asociacijas ta izraisija?

P&c aptaujas datu apkoposanas un apstrades, rezultati jasalidzina ar uzp€muma planiem $aja joma un
janosaka komunikativa efektivitate. Ja rezultati neatbilst planotajiem, ir jaievie§ korekcijas vai

jaizstrada jauna reklamas programma.

Par dazam specifiskim komunikativas efektivitates pétnieciskam metodém skat. 3.3.tabula.

[27.,622]
Tabula Nr. 3.3.

Dazas reklamas efektivitates noteikSanas metodes

Reklamas veidi Reklamas komunikativas efektivitates noteik§anas metodes

Reklama presé Iepriekseja reklamas test€Sana zurnalos. NepiecieSams izplatit zurnalus
starp lasitajiem un uzdot jautdjumus par izvietoto un reklamé&to. Lai
noteiktu reklamas efektivitati, jaizmanto testi par reklamas atpazistamibu
un atceréSanos. Pec atbilzu apstrades jaizdala tris lasitaju kategorijas:

. lasitaji, kuri bija pieversuSi uzmanibu reklamai un to var
atcereties;

. lasttaji, kuri var identificét un saistit produktu un firmu ar
reklamas zinojumu;

. lasitaji, kuri var atceréties vairak neka pusi no publicétas
reklamas.

Atbilzu apstrades rezultata var aprékinat korelacijas koeficientus starp
minétam lasitaju grupam un to raksturojumiem péc dzimuma, vecuma
u.c. pazimeém.

Televizijas reklama | o var organiz&t reklamas testéSanu majas apstaklos. Rezultati bus
kvalitativi, bet tomér janpem véra ,nedabisko” reklamas uztveres
situaciju, jo skatitaji jau iepriekS bija noskanoti daudzpusigi analizet
reklamu;

. var organizg&t reklamas testéSanu tiesi veikalos, kur pircéjs pienem
lémumu par pirkumu. Tas paredz vispirms reklamas demonstréSanu
specialas telpas. Péc tam skatitajiem var izdalit kuponus ar tiestbam
iegadaties atbilstoSus produktus ar atlaidém. P&c pirkumu rezultatiem var
spriest par reklamas ietekmi uz pirc&ju ricibu;

o var organiz€t reklamas test€Sanu kinoteatri. Piem@ram, pirms
seansa skatitaji aizpilda anketas ar jautdjumu par savam iemilotam
produktu markam un péc seansa atkartoti atbild uz to pasu jautajumu.
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Prieksroku maina liecinas par reklamas parliecinasanas sp&ju;

o var organiz€t reklamas test€Sanu, veidojot specialas respondentu
grupas, ar noliku novertét reklamas uztveri peéc tas parraidiSanas
teritorija. Testa var min€t jautajumus par reklamas saturu, formu u.c.
niansém.

Parliikojot minétas iesp€jas un iedomajoties to sniegto informacijas apjomu, rodas jautajums
— ka So mediju pétijumu rezultatus efektivi izmantot prakseé? Atskiriba no daudziem marketinga
petijumiem, kuru rezultati tiek pasniegti klientam tie$a veida, konsultgjot vinu par analizes iesp&jam,
ar mediju pétijumu rezultatu analizi, reklamas kampanu planoSanu un citiem pakalpojumiem
nodarbojas mediju agentiiras, kas profesionali konsultés un sniegs maksimali efektivako risinajumu
katram reklamdevéjam. Datu izp€tes specialisti medijos analiz€ rezultatus un veic korekcijas mediju
satura atbilstosi situacijai, mediju planotaji agentiiras sp&j palidzet reklamdev&jam sasniegt vélamo
auditoriju un izveidot efektivaku izmaksu reklamas kampanu katram — gan lielam starptautiskam,

gan mazakam viet§jam uznémumam.

Visa 81 darba pamats ir objektivi mediju auditorijas pétijumi un iegiita informacija par mediju
lietoSanas ieradumiem un mediju reklamas apjomiem. P&tniecibas uznémumi visa pasaulé sniedz §is
informacijas padzilinatu analizi un saviem klientiem nodroSina uz tas bazes balstitus

risinajumus.[46.,75]
3.2 Médiju stratégija un komunikativa stratégija efektivitates sasniegSanai
Lai reklamas dev€js sasniegtu komunikativo efektivitati svariga ir mediju izvéle.

Ricibas plans. Ikvienas darbibas pamata ir strukturét tas norisi. No idejas reklaméties lidz realai $is

kampanas ievieSanai dzive ir secigi jaiziet vairaki etapi, kur katra no tiem ir savi konkréti veicami

uzdevumi:

1. Jasastada 1ss plana konspekts un jaizvirza mérki, ko vélas sasniegt ar So reklamas kampanu.
2. Jabiit pieskirto naudas Iidzek]u un masu informacijas lidzeklu izmantoSanas plana izstradei.
3. Jasastada izveléto masu informacijas lidzeklu izmantoSanas grafiks.

4. Janoperk nepieciesamie reklamas laukumi un laiki.

5. Jaseko Iidzi reklamas iznakSanai un jaanalizé mérka auditorijas skaits, kuru izdevies sasniegt
ar reklamu.

6. Jaapmaksa reklamas izdevumi.
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Masu informacijas Iidzeklu atlase. Planojot izmantot kadu no masu informacijas lidzekliem ka savu
reklamas nes€ju, japatur prata, ka tieSi masu informacijas Iidzeklu izvéle noteiks, cik labi sevi
atpelnis reklamas veidoSana un izvietosana iegulditie lidzekli. Tapéc ir nepiecieSama pamatota

izvele plasaja masu mediju klasta.

Galvenie kriteriji, kas janem vera, atlasot masu informacijas lidzeklus, ir $adi:

1. vai tie var maksimali aptvert jums nepiecieSamo mérku auditoriju;

2. vai tie vares reklamu izvietot kvalitativi un pamanami;

3. vai ir iesp&jams ieklauties reklamai atveleta budzeta ietvaros;

4. vai vide, kura paradas reklama, ir piemérota §im produktam un ta auditorijai.

Masu mediju novértéjuma faktori. Reklamdevgjs vai reklamas agentiira ir izstradajusi masu

informacijas izmantoSanas planu un izvélgjusies kanalus (prese, radio, TV), ar kuru palidzibu
reklama nonaks auditorija. Bet tas ir tikai pirmais solis. Nakamais solis ir daudz griitaks, jo ir jau
konkrétaks — atlasit tieSi tos meédijus, kuros paradisies reklama. Turpmak tiek sniegti galvenie

médiju noveért€juma kritériji, kas janem vera, tos izveéloties. [45.,14-15]

Attiecigo mediju izvéle balstas uz to priekSrocibu un trikumu analizi, lai konkrétai reklamai

izveletos piemérotako mediju, kura reklamu izvietot.

Komunikativas stratégijas attistiba. Sakotngji ir jaiziet sekojosi planosanas posmi: jaizvélas

mérkauditorija, jaizstrada patérétaju [émumu pienemsanas modelis un zimola pozicionéSanas plana
izstradasana. Pirms reklamas veidoSanas ir jaizstrada vispargja komunikativa stratégija, un ta sakas

ar komunikativo mérku definéSanu.

Komunikativo mérku noteikSana. Komunikativas efektivitates merki jeb uzdevumi: kategorijas

nepiecieSamiba, zZimola apzinasanas, attieksme pret zimolu izveidoSana un zimola iegades noliks.

[25.,128]

Kategorijas nepiecieSamiba (category need). Kategorijas nepiecieSamiba attiecas uz mérkauditorijas

velmém péc kada produkta vai pakalpojuma, lai apmierinatu savas vajadzibas. Kategorijas
nepiecieSamiba liecina par mérkauditorijas uztveri, un tapéc ta var tikt izveidota tikai pateicoties
reklamai. Veiksmigi izveidojot mérkauditorijas uztveré parliecibu, kas ir saistita ar produkta
kategoriju, un, tadejadi radot vajadzibu péc produkta, reklama var veicinat sakotngjo produktu

kategorijas pieprasijumu. Kategorijas nepiecieSamiba ir komunikativais efekts, kas noved pie
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sakotngja pieprasijuma. Bet ir janem veéra, ka kategorijas nepiecieSsamiba un sakotng&jais piedavajums
tirgll attiecas uz visiem zimoliem kategorija. Lai veicinatu pieprasijumu péc konkréta zimola,
reklamai ir jaietekmé ar1 zimola komunikativos efektus, ka zimola apzinaSanos, attiecksmi pret
zimolu izveidoSanu un zimola iegadasanas noliku. Dazadi pircgji varétu meklet produktos atSkirigas
lietas, tap&c kategorijas nepiecieSamiba varétu tikt skatita atskirigi dotajos mérkauditorijas dazadajos
segmentos. Biezi kategorijas nepiecieSamiba nav komunikativais mérkis, jo vairums zimolu jaut tiek
pardoti kategorijas, kur esosas vajadzibas jau ir izveidojusas. Bet, ja apstakli nosaka kategorijas
nepiecieSamibu, tad tas ir absoliiti nepiecieSams. Pastav divi gadijumi, kuros kategorijas
nepiecieSamiba ir viens no komunikativajiem mérkiem: kad ir nepiecieSams atgadinat
mérkauditorijai tas vajadzibas péc produkta attiecigaja kategorija vai ar1, ja mérkauditorijai produkts

ir japardod balstoties uz vajadzibu pec kategorijas.

Kategorijas nepiecieSamibas atgadinasana patérétajam. Pirma situacija, kura kategorijas

nepiecieSamiba klist par komunikativo merki, kad topoSajam pircgjam tiek atgadinats par
kategorijas nepiecieSamibu, piemeram, tiek reklaméts vitaminu komplekss gripas laika. [25.,129].
Kamér kategorijas nepiecieSamiba v&l nav nostabiliz€jusies meérkauditorijas pratos, reklamas
kampanas viens no uzdevumiem Kkategorijas nepiecieSamibas pardoSanas visiem jaunajiem
efektu. Pastav ar1 kategorijas apzinaSanas, attiecksme par kategoriju un kategorijas iegadaSanas

noluks.

Zimola apzinaSanas. Zimola apzinaSanas ir mérkauditorijas sp&ja kategorijas ietvaros atpazit zZimolu,

lai iegadatos. Pastav vismaz divi veidi, ka atpazit konkréto zimolu. Zimolu var vai nu atpazit, vai ar1
atceréties. [25.,130]Ztmola apzinasanas ne vienmér prasa zimola nosaukuma atpaziSanu.
Patérétajam zimola apzinaSanas var tikt veicinata ar pazistamu iepakojumu vai pat krasu. Kad
iepakojums ir atpazits, talak seko pirkums. Produktu kategorijas Iimen1 patérétaji neveiks pirkumu,
kamér nav radusies kategorijas nepiecieSamiba. Zimola Iiment paterétaji nevar iegadaties konkréto

produktu, kam@r nav apzinats zimols. [25.,131]

Attieksme pret zimolu izveidoSana. Tapat ka zimola apzinaSanas ar1 attieksmei pret zimolu

izveidosana ir jabut vienam no komunikativajiem mérkiem jeb uzdevumiem. Ja mérkauditorija
neveido attiecksmi pret konkréto zZimolu, tad ir maz ticams, ka ta vél€sies veikt pirkumu. Ir kads
speks, kas liek patérétajam izdarit izvéli par labu kadam zimolam, un Sis speks ir atticksme pret
zimolu. Pirmkart, attieksme ir atkariga no ta, ko potencialais pircgjs vélas no produkta, kas savukart
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liecina par motivaciju, kas virza patérétaja uzvedibu. Otrkart, atticksme pret zimolu veidojas, ja

patérétajam ir kadas zinasanas par konkréto zimolu.

Zimola iegadaSanas noliiks. Zimola iegadaSanas noliks ir komunikativa atbilde no mérkauditorijas

léemuma pienemsanas bridi par zimola iegadi vai pakalpojuma izmantoSanu. Reklama ir ta, kas

ietekmé iegadaties kadu noteiktu produktu. [25.,132]

Zimola apzinasanas un atticksmes pret zimolu izveido8anas stratégija. Zimola apzinaSanas stratégija.

Pastav varianti, ka zimola apzinasana var tikt lietota ka komunikativais uzdevums. Zimola

apzinasana var tikt sasniegta atpazistot vai atceroties konkréto zimolu. [25.,133]

Attieksmes pret zimolu izveido$anas stratégija. Attiecksme pret zimolu bas viens no svarigakajiem

komunikativajiem mérkiem, kas ir saistiti ar attiecksmi pret zimolu. Atticksmes pret zimolu
izveidoSanas pieejas ir: radit, mainit vai saglabat pozitivu atticksmi pret zimolu. Ipasi svarigi ir
izveidot pozitivu attiecksmi jaunas kategorijas lietotajiem vai arl iepazistinot ar jaunu zimolu.
Negativo attieksmi var izsaukt, piem&ram, produkta augsta cena. Ja ir iesp&jams izpildit Sos
uzdevumus, tad ir iesp&jams maksimiz€t reklamas efektus un zimolam izvirzitos marketinga merkus.

[25.,138]
Lai realizétu veiksmigu komunikativo stratégiju, ir japiever§ uzmaniba sekojosiem faktoriem:

- Merkauditorijas aptvere. Kadu dalu no nepiecieSamas mérka auditorijas aptver konkrétais
masu medijs? Reklamdevéjam ir jainteres€jas ne tikai par masu medija formatu un tirazu, bet drizak
par mérkauditorijas aptveri.

- Teritorialais profils. Var biit ta, ka mérkauditorija, kuru aptver konkrétais masu medijs,
neatrodas interes€josa regiona. Ja pakalpojums vai produkts ir piesaistits konkrétam regionam vai
teritorijai, tad biitiski ir raudzities péc masu medija, kas to aptver.

- Lasitaju vai skatitaju auditorijas lielums. Lai sasniegtu vajadzigo auditorijas daudzumu,
reklamdev&jam jazina ne tikai Zzurnala tiraza vai reklamas rulliSa paradiSanas skaits televizija. Ir
jazina arT §T masu medija kop&jais auditorijas parstavju skaits. Zurndlu gadijuma tas nav vienkarsi
pardoto eksemplaru skaits, bet gan lasitaju skaits (tiek nopirkts viens zurnals, kuru lasa, piem&ram,
Cetri cilveki). Televizijas gadijuma jazina skatitaju auditorijas lielums.

- Reklamas vide. Teorétiski reklama iegtist no ta, ja ta atrodas istaja vide, kura ir patérétaji,

kurus §1 reklama var interesét. Tada gadijuma tai piemit lielaka ticamiba.
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- Biezums. Cik biezi reklama paradisies masu médijos? Situacijas, kad ir svariga atkartoSanas,
biezums ir galvenais aspekts. Tacu Seit ir jaatrod zinams lidzsvars. Reklamdevé&jam japienem
lémums: vai labak ir izvietot reklamas mazakam cilvéku skaitam (izvietojot vairak reklamas viena
medija) vai izveleties vairakus medijus, bet mazak reizu katra no tiem reklaméties.

- Varbiitiba, ka reklama biis pamanama. Kopgjais reklamas paradiSanas skaits nav izskirigs
faktors. Reklamdeve&jiem péc iespgjas ir jaizveélas tas masu medijs, kas nodroSina augstu OTS
(opportunity to see — varbiitiba tikt pamanitam) procentu.

- Vertiba un cena. Kad ir apstiprinats reklamas kampanas budzets, reklamdevejs, visticamak,
mekles tadus masu medijus, kas nodrosinas pietickamu atdevi par norunato samaksu. To var panakt,
izveloties masu medijus, kas lauj aptvert maksimalu mérkauditorijas skaitu ar minimalu reklamas
paSizmaksu.

- Ekonomiska efektivitate. Masu medijos reklamas cenas ieveérojami atSkiras. Svarigi ir
savstarp&ji salidzinat katra masu medija ekonomisko efektivitati. Tados gadijumos tiek izmantota
aprekina metode: reklamas izmaksas uz 1000 cilvékiem.

- Pareiza laika un ilguma izvéle. Siem faktoriem var bit izskiriga nozime. Ja jisu preces vai
pakalpojuma noiets ir saistits konkrétam ned€las dienam, tad jaizmanto to masu mediju
pakalpojumi, kuri iznak tiesi Sajas dienas. Turklat var rasties vajadziba p&c noteikta ilglaiciguma
reklamas kampana, kas savukart nosaka viena vai otra masu medija izvéli.

- Ietekme. Reklamdevéjam vajadzEtu intereséties ne tikai par ,,varbiitibu but pamanitam”
(OTS), bet par to, lai tik tieSam vina reklama biitu pamanita. Tas nozime rast atbildi uz jautajumu —
vai izv€l€tajam masu informacijas lidzeklim ir ietekme? Vai tas dod iesp&ju reklamai biit pamanitai?
Eksisté dazadi celi, kad dod tadu iesp&ju:

1. Formats: lielus reklamas laukumus ir vieglak ieraudzit. Tacu Saja gadijuma ir jaizlemj, kas ir
labak — izvietot mazak, bet lielus reklamas laukumus vai izvietot vairak, bet mazus?

2. Atrasanas vieta: jo veiksmigaka ir reklamas atraSanas vieta, jo vieglak to ir mérkauditorijai
ieraudzit: reklamas stends pie tirdzniecibas vietas, reklama, kas aiznem visu pirmo labu avize,

reklamas rullitis televizijas vakara zinu laika u.tml.

3. Krasa: auditorija var uzrunat ari ar krasas palidzibu.
4. Pareiza laika izvele: reklama, kas paradas istaja laika, var piesaistit daudz vairak patérétaju
uzmanibu.
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Elastigums. Cik ilgi izvietot reklamu masu medija? Cik atri jarezervé reklamas laukums vai laiks?
Cik ilga laika reklama paradisies? Atbildes uz Siem jautajumiem sniedz informaciju par izvéléta

masu médija elastigumu un sp&ju pielagoties jiisu vajadzibam.

- Izplatitaju un pardoSanas personala ietekme. Gadijumos, kad pardoSanas personals vai
izplatitaji ienem svarigu vietu preces pardoSanas veicinasanas procesa, ir jarékinas ar vinu attieksmi
pret masu mediju un jadoma, kuru izvéleties. [45.,15]

Pétot reklamas komunikativo efektivitati un tas vertéSanu, autors ir nonacis pie sekojoSiem

secinajumiem:

- Komunikativa efektivitate rada, cik efektivi veidojas komunikacijas starp uzgp€mumu un
pirc€ju. Par to liecina potencialo pirc€ju aptvere ar reklamu un reklamas uztvere. Lai uzzinatu
rezultatus $aja joma, lietderigi organizet pirc&ju aptauju.

- Lai tiktu sasniegta komunikativa efektivitate potencialajiem pirc€jiem ir japienem l€mums
par pirkuma izdariSanu, vadoties péc sadiem komunikativas efektivitates faktoriem: kategorijas
nepiecieSamiba, zimola apzinasanas, attieksmes pret zimolu izveidoSana, zimola iegadasanas noliks.
- Komunikativas efektivitates vertéSana nosaka, vai reklama ir komunikabli efektiva — ka
veidojas komunikacijas starp uznémumiem, produktu vai zimolu un pircgju.

- Nosakot reklamas komunikativo efektivitati, tiek izmantotas mé&diju pé&tijumu metodes.
Piem@rota mé&dija izvéle sekmé reklamas komunikativo efektivitati.

Raksturojot komunikativo stratégiju, autors secina:

- Pirms reklamas veidoSanas ir jaizstrada visparéja komunikativa stratégija, un ta sakas ar
komunikativo mérku jeb uzdevumu noteikSanu: kategorijas nepiecieSamiba, zimola apzinasanas,
attieksme pret zZimolu izveidoSana un zimola iegades noliks.

- Kategorijas nepieciesamiba ir komunikativais efekts, kas noved pie sakotngja pieprasijuma.
Zimola apzinasanas ir mérkauditorijas sp&ja kategorijas ietvaros atpazit zimolu, lai iegadatos.
Pozitivas attieksmes pret zimolu izveidoSana var novest pie zimola iegadasanas noliika, ka rezultata
tiek izdarits pirkums.

- Lai veiksmigi realizétu komunikativo stratégiju, ir japiever§ uzmaniba sekojoSiem faktoriem:
mérkauditorijas aptvere, mérkauditorijas teritoriala atraSanas vieta, m&diju auditorijas lielums,
reklamas vide, reklamas paradisanas biezums masu médijos, varbiitiba, ka reklama blis pamanama,

médiju izcenojumi reklamas izvietoSanai, ekonomiskas efektivitates noteikSana dazados médijos,
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pareiza laika un ilguma izvéle, masu informacijas lidzekla ietekmes noskaidro$ana, masu médiju
elastigums un izplatitaju un pardosanas personala ietekme.

Analizéjot médiju stratégijas izstrades principus, kas paaugstina komunikativo efektivitati, autors

secina:

- Komunikativas efektivitates p&tijumos nosaka, vai reklama ir komunikabli efektiva, vai ta
veido paliekoSu iespaidu uz pircgju. Komunikativas efektivitates p&tnieciba tiek izmantotas dazadas
metodes. Sis metodes nosaka, ka klienti uztver reklamu. Lai komunikativa efektivitate tiktu
veiksmigi sasniegta, svariga ir piemérota komunikacijas lidzekla izv€le. Visi potencialie pircgji
pienem lémumu komunikativas efektivitates iespaida.

- Laikraksti sasniedz plasu auditoriju un musdienu tehnologijas lauj publicét kvalitativus
attelus, taCu ir japarliecinas par konkréta laikraksta drukas kvalitati. 1zv€loties zurnalus, iesp&jams
brivi izvéléties mérkauditoriju, realizét augstas kvalitates sarezgitu reklamas maketu druku, tacu nav
paredzams laika posms, kura lasitajs iepazisies ar reklamu. Pasta pakalpojumi sniedz iesp&ju nodot
zinu specifiskai auditorijai un analizét respondentu atbildes, tacu nav iesp&jams noskaidrot, vai
reklamzina ir sanemta. Turklat pasta pakalpojumi ir finansiali dargs médijs. Radio uzruna iesp&jamo
klientu jebkura vietd. Reklamzina var tikt ievietota loti atri. Nav vizualais efekts. Nacionala
televizija ir ietekmigs médijs, it Tpasi produkta vai uzn€muma publiska t€la veidosana, tacu nav
paredzama meérkauditorija un tas riciba reklamas raidiSanas bridi. Ar auto reklamu var iepazities
ikviens transporta lidzekla pasazieris, tomer ne vienmér ta ir vajadziga merkauditorija. Ta informé,
bet neuzruna potencialo klientu. Vides reklamas stendu priekSrociba ir ta, ka reklamzina ir

pamanama un iespaidiga, tacu tas trilkums ir gritibas sasniegt konkréto auditoriju.
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4. Starptautiska uznémuma zimola un reklamas adaptacijas vertejums.

Siemens — tehnologiju un pakalpojumu kompanijai ir vairak neka 150 gadus gara vésture. Sakot
ar kompanijas dibinasanas mirkli, Siemens vienmér ir bijis vadoSais uznémums parstavetas nozares.

Paslaik Siemens apvieno vairak ka 426,000 darbinieku 190 pasaules valstis.

Sakara ar to, ka uznémuma starptautiska reklamas darbiba ir ciesi saistita ar uznp€muma véertibu
atspogulojumu marketinga komunikacija, darba autors 1si raksturos So komunikativo vertibu

butiskakos aspektus.

4.1. Uznémuma vertibu loma un atspogulojums komunikacijas pamatprincipos
un korporativas socialas atbildibas akcepteSana, uznémuma darbibas visparejs

raksturojums.

Uzpémumu pamatvertibas, to lomu un atspogulojumu komunikacijas programmas un
korporativas socialas atbildibas akcepteéSana ir jaskata uzp€muma jeb korporativas kultiiras
konteksta, jo vertibas vienas pasas nav atraujamas no uzpémuma kultiiras virziena, akceptétajam
normam un citiem aspektiem.

Roberts Hits uzskata, ka komunikaciju stratégiju attistiSana, komunikaciju stratégiska planosana
ir tadel, ka uzn@mums seko 11dz sabiedribas mainigajam vajadzibam un gaidam. Autors uzskata, ka
organizacijas realizetas politikas un kampanas ir atkarigas no uzp€émuma vertibam, veicot tas, tiek
lemts, kuras no veértibam ir vispiemérotakas. [51]

Autors Marks Makelrits uzskata, ka organizaciju vertibas ir lidzigas tam vértibam, kas ir
domingjosas katra attieciga sabiedriba, tadejadi organizacijas ari cenSas rikoties saskana ar Sm
vertibam, lai panaktu péc iesp&jas labaku savu kampanu rezultatu, ir jaidentifice tieSi §is kopigas
vertibas, pieméram, izvéloties masu mediju formatu un programmu formu, valodu u.c. [51]

Autors Deivids Guts uzskata, ka svarigi ir apzinaties sava uznémuma vértibas tiesi sadarbojoties
un stradajot ar masu medijiem, iesaistoties mediju attiecibas, jo ir jablit zinoSam par savu parstavéeto
uzn@mumu, ta prioritatém, kulttru, misiju u.c. faktoriem. [51]

Organizacijas vertibas loti liela méra ietekmé to, ka ta komunic€ un sadarbojas ar savam mérka

publikam.
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Anne Nikotera un Donalds Kusmans uzskata, ka organizacijas vertibu sist€mai ir jaietver arl
veértibas no nacionalas kulttiras. Tas nozime, ka organizacijas kultiirai sakotné&ji ir jabalstas kada
lielaka vertibu sisteéma [51]

Atkariba no katras organizacijas vertibu sistémas un galvenajam vértibam, ir atkarigs tas, ka
organizacija rikosies katra situacija — krizes situacija, attiecibas ar viet€jo sabiedribu, risinot
problémsituacijas u.c. Ka katra organizacija komunic€s ar savam mérka grupam, kadus lidzeklus,
kanalus izraudzisies, lai atrisinatu kadu problému.

Maikls Hanna un DZeralds Vilsons uzskata, ka katra organizacija attista savu unikalu ricibas
modeli — ka domat, ka runat, ka darit, kas ir veids ka organizacija visu dara — komunic€. Tadgjadi
attiecibas un komunikacija ir liela méra atkariga no organizacijas kultiiras, tatad arT vertibu sist€mas
[51] Ar1 Sie autori uzskata, ka organizacijas vértibam ir jasakrit ar publikas vérttbam [51]

Autors Tomass Haris doma, ka vertibu vadits bieznes ir balstits uz ideju, ka uzpémums ir
atbildigs pret cilvékiem un sabiedribu, kas veido un dara iesp&jamu ta eksist€Sanu. Visaptveross un
tadejadi vel efektivaks veids. Saskana ar uzp@muma vertibam, tam ir jabiit tieSi istaja vieta

kompanijas misijas formuléjuma, stratégija un darbibas plana [51]

Ir piegpemts, ka liela kompanija vai korporacija demonstré savu atbildibu, ziedojot naudu
dazadiem specifiskiem projektiem, kas nav uznémuma darbibas dala vai kas nav saistiti ar firmas
pasreiz€jo biznesu. Sociala atbildiba ir jaakcept€, jo organizacijas izdzivoSana ir atkariga no tas
sp&jas bt sociali atbildigam — ka ta var pacelties pari tulit€jam ekonomiskam interes€m un paredzet

tas darbibu un operaciju sekas uz visiem individiem un grupam [51]

Kopuma skatoties vértibas nevar tikt atrautas no organizacijas kultiiras. Jaskata visa uzpémuma

kultiira kopuma, tas ietekme uz uzn€émuma komunikacijas pamatprincipiem.

Siemens filozofija balstas sociali atbildiga uznémuma vertibas, tapéc papildus biznesa
aktivitatém, Siemens SIA sniedz savu ieguldijumu dazadu sabiedribas intereSu piepildiSana.
Uzskatamibas labad, darba autors piedava Siemens SIA ieguldijumu dazadu sabiedribas interesu
piepildisana piemerus: lkgadeja Vernera fon Siemens balva - izciliem magistra darbu un doktora
disertaciju autoriem Siemens darbibas jomas; Siemens pieskir piecas ikgadéjas stipendijas RTU un
LU studentiem; Apmacibas klase RTU ar Siemens industrialas automatizacijas aprikojumu;
Apmdcibas klase Vidzemes Profesionalas izglitibas centra; Atbalsts Vidzemes Augstskolas
informaciju tehnologijas studiju programmas attistibai Siemens sniedz atbalstu valsts lepnumam
Latvijas Nacionalajai operai, veicinot kultiras un makslas attistibas procesus Siemens ka aktiva un
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dinamiska kompanija nepaliek mala ari dazados sabiedriskos notikumos: Ziedojumi auto sporta
aktivitatem Latvija: Siemens Rallija skola Kurzemes Rallijs; Siemens zvaigznu brauciens; Césu

Rallijs Bérnu Rallijs "Kurzeme".

Uzpe€muma vadiba uzsver, ka Siemens uznémgjdarbiba ir atbildiga un pilniga saskana ar visu to
valstu likumiem un normam, kuras ta darbojas. Nelegala un neé&tiska darbiba uznémuma netiek
pielauta. Uzn€muma ieviestas visiem uzpémuma vaditajiem un darbiniekiem saistoSas vadlinijas,
kas pieprasa tikai &tisku un likumam atbilstosu ricibu. Sis vadlinijas ir pamats gan uzpémuma
darbinieku savstarp€jai sadarbibai, gan ari attiecibam ar klientiem un partneriem. Uzpe€muma
parstavji uzsverusi, ka buvejot ostu, slimnicu, lidostu vai elektrostaciju ir nepiecieSamas
tehnologijas, aprikojums un sistémas, kas kopa darbojas saskanoti, neatkarigi no ta cik ekstrémi ir
esoSie apstakli. Siemens ir pilnigu risinadjumu piegadatajs ar pamatigam un vispusigdm zinasanam

dazadas jomas.

Siemens, kas darbojas globala meroga, var lepoties ar 150 garu vésturi ar1 Latvija. Latvija
Siemens uzsaka savu darbibu 1852. gada, izveidojot pirmo telegrafa Iiniju no Rigas lidz
Bolderajai.[49.] Siemens darbojas Latvija lidz Otra Pasaules kara beigam. Padomju okupacijas
reZima laika Siemens darbiba tika partraukta uz 50 gadiem. 1995. gada Siemens meitas uznémums
Somija - Siemens Oy atjaunoja Siemens darbibu Latvija, nodibinot Siemens SIA. Kops ta laika

Siemens SIA parstav koncerna Siemens intereses Latvija.[50.]

Ta ka Siemens ir liels uzpémums, kur$ darbojas vairakas pasaules valstis, tas attistijis
reklamas darbibu, atbilstodi saviem mérkiem un attistibas vizijai. ST darbiba padara uzpémumu
visparpazistamu un redzamu.

Siemens reklamas izstrades process ir sarezgits un darbietilpigs. Siemens dazados veidos
komunic€ ar savu potencialo patérétaju un ar efektivas reklamas darbibas istenoSanas palidzibu
padara savu uznémumu pazistamu un iegaumeéjamu paterétaju vidd.

Latvija Siemens uznémums ir pazistams, tas isteno reklamu, kura sasniedz lielu pateérétaju
loku, tadejadi uznémuma reklamas komunikacijas procesi ir aktivi un veiksmigi.

Secinams, ka Latvija Siemens uznémuma reklamas komunikacija ir attistita un veiksmigi
darbojas, ta atbilst uzp@muma vertibam un atspogulojas komunikacijas pamatprincipos un

korporativas socialas atbildibas akcepté€sana. Siemens reklamu var uzskatit par efektivu.
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4.2. Uznémuma Siemens reklamas darbibas izstrades procesa un reklamas
adaptacijas analize

Turpmak autors analizés Siemens uznémuma reklamas darbibas izstrades procesu, ka ari
ekspertu interviju rezultata, sniegs pé€tijjuma rezultatus par Siemens starptautiskas reklamas
adaptacijas, reklamas izstradaSanas un istenoSanas procesa gaitu.

Darba autors veica uznémuma Siemens Latvia reklamas izstradasanas un adaptacijas izp@ti.
Uzdevumu risinasanas gaita tika intervéts uzpémuma personals, kas saskaras ar reklamas
adaptéSanas procesu. Uzpémuma reklamas izveides jautajumi tika integréti jautajumos, iegiito

rezultatu saturs ir interv&jamo subjektivs viedoklis.

Intervijas jautajumi:
1. Kads ir Jisu iepemamais amats uznpémuma?
2. Kadi ir Jusu ikdienas darba uzdevumi?
3. Ka Jis raksturotu uznémuma ,, Siemens Latvia reklamas izstradasanas procesu?
4. Kadi ir reklamas adaptacijas kriteriji, ka tie tiek ieveéroti uznemuma reklamas darbiba?
5. Ka Jus vertgjat uzn€muma Siemens Latvia reklamas adaptacijas procesu un pieredzi?
6. Arkadam problémam nakas saskaraties reklamas adaptacijas un izveides procesa?
7. Ko Jus ieteiktu Siemens Latvia reklamas adaptacijas un izstradasanas procesa veiksmigakai

veidoSanai?
Reklamas izveides un adapt€Sanas process ir saistits ar stradajoSo darba saturu un
pienakumiem, tade] aktuals ir jautdjums par uzpémuma Siemens Latvia attiecigajos darbos

iesaistitajam personam. Lidz ar to, jautajums ir par darba amatu un atbildibu uznémuma.

Autors intervéja Cetrus ekspertus, kuru vardi netiks atklati §1 darba ietvaros, bet tiks pieskirts

nosacits apziméjums: A:B:C:D. Intervijas rezultata autors ieguva sekojosu informaciju (4.1. tabula):
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4.1. tabula

Uznemuma Siemens Latvia reklamas izveides procesa iesaistito personu darba amati
un uzdevumi uzpémuma, iesaistito personu atbildibas.

Uzdevu
mi Strada pi
Saskaras un| Strada pi rlill_a pre
strada pie | -ooa Ple) rewiamas Iesaistito personu
Uzpémumes, . — reklamas |adaptacijas atbildibas
— . .- lenemamais amats reklamas ~ .o o s
kura strada . _._. |adaptacija| Latvijai
izstradasana . . oy
s Latvijai apstiprinasa
S procesa
Personas nas
Korporativas Atbildigs par uznémuma
komunikacijas Siemens Latvia
. vaditajs komunikacijas procesu,
A ,,Slemegs X starptautiski izveidotas
Latvia reklamas pielagoSanu
Latvijas tirgum un
reklamas pienemsanai, un
apstiprinasanai
, Marketinga Atbildigs par marketinga
B ,,Sleme}}s vaditajs X izstradi un komunikacijam,
Latvia par reklamas izstrades un
izveidoSanas procesu
,,MO00Z” Atbildigs par klienta
C .M00Z” rf;:klar_nas X S1eme_n§'LatV1a rekl_ar'r}u
agentliras adaptaciju un adaptacijas
projektu direktors procesu
,,MO00Z” Atbildigs par klienta
reklamas Siemens Latvia tekstu,
D »MO0Z” agentliras X reklamas tekstu adaptaciju
un tulkojumiem
tekstu tulks

Apkopojot ekspertu atbildes uz intervijas jautdjumu: ,,Kads ir uzn@muma Siemens Latvija

reklamas izstradasanas process”, darba autors secina: Siemens Latvija uzp€muma mates uznémums

ir meitas uznémums Somija - Siemens Oy. Nodibinot Siemens SIA, Siemens Oy attistija savu

darbibu tiesi Latvija un kops ta laika Siemens SIA parstav koncerna Siemens intereses Latvija. Sis

uznémums ir uzticgjis savu produktu reklamas kampanas izveidot centralizéti un talak adaptet ar

reklamas agenttru palidzibu. Uznémuma reklama tiek izstradata Siemens galvenaja mitné un talak
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reklama tiek virzita par€jiem regioniem, kuros ta tiek adaptéta viet€jam tirgum. Starptautiskas
reklamas adaptacijas process notiek péc k&des principa, pa posmiem, un katram posmam ir noteikta
atbildiga persona. Visas galvenas starptautiskas reklamas kampanu idejas un galvenie materiali tiek

raditi Siemens galvenaja mitné.

Starptautiskas reklamas izstrades process tiek veikts iesaistot reklamas agenttras. Eksperts
A: ,,Ta ka pats par sevi uzp€émums Siemens ir liels, attistits uzp€mums, kuram ir savi meitas
uznémumi vairakos pasaules regionos, reklamai tiek téréti milzigi lidzekli, protams, reklamas
kampanas, kuras notiek arzemju filialeés nav salidzinamas ar Latvijas Siemens uzgpémuma reklamu,
tomér, lai to 1stenotu ir nepiecieSami Iidzekli, kuri, nav nelieli, tiek ieguldits milzigs darbs, lai to
visu 1stenotu un iespaidotu miisu Latvijas pat€rétaju, kur§, peéc manam domam, ir pieradis pie visa
un, lai to parsteigtu un piesaistitu ir ,japalauz galva” uznémuma darbiniekiem, kuri saskaras ar
komunikacijas procesu starp uzpémumu un paterétajiem. Latvija misu Siemens uznémuma
reklamas adaptacijas un izstrades process nav sarezgits, ka tas var sakotngji likties, jo Siemens savu
daudzo darbibas gadu garuma ir iemantojis labveligu reputaciju ar savam pazistamajam reklamas

kampanam.”’

Lai darba gaita var€tu nonakt pie attiecigiem secinajumiem reklamas adaptacijas sakara, tad,

péc interviju rezultatiem autors apkopo reklamas izstradasanas adaptacijas procesa gaitu uznémuma.

1. Siemens galvenaja mitn€ tiek izstradata starptautiski pielietojama reklama, talak ta tiek

stitita materialu veida uz paréjam uznémuma filialém pargjos arzemju regionos.

2. Kad starptautiskas reklamas originalais materials apstiprinats un centralizéti tiek
uzskatits par atbilstoSu, lai varétu veikt adaptacijas, tas tiek nositits lokalai adaptésanai,

reklamas agentiiram.

3. Talak starptautiskas reklamas originalais materials tiek adaptéts un partulkots piesaistot
tulkus. Ta ka reklamas agenttira sadarbojas ar Siemens jau ilgstosi un parzina uzpémuma
reklamas nepiecieSamibu un vajadzibas, kada veida uznémums vélas So reklamu redzet

un kadu tekstu dzirdét, ko ar So reklamas tekstu uznémums grib pateikt paterétajam.

Eksperts D, intervija atzimgja, ka parasti tulkoSanas darba tiek piesaistiti asistenti, lai
tulkojums biitu iesp&jami precizaks, jo talak tas tiek partulkots atkal anglu valoda. Péc

tulkojuma teksts atpakal tiek sitits uzpémuma galvenajai mitnei, lai tur var€tu
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parliecinaties, ka teksts ir partulkots péc iespgjas precizak originalvalodai un galvena

teksta doma un ideja nav zaudéta.

4. Agentura partulkoto reklamas tekstu un adaptéto reklamu procesuali talak sata

apstiprinasanai.

5. Nakamaja etapa teksts tiek siitits uz Siemens uznémumu apstiprinasanai. ApstiprinaSanas
gadijuma, teksts tiek nostfits talakai apstiprinasanai ari reklamas agentirai.

NepiecieSamibas gadijuma teksts tiek nosiitits ar labojumiem.

6. Pec teksta apstiprinajuma sanpemsanas, ,,MOOZ” tos ievieto maketos un process atkal

atkartojas (apstiprinasana vai labojumi).

7. Pec lokalas maketu apstiprinasanas un to apstiprinaSanas galvenaja mitn€, adaptacijas
process beidzas. Turpmakaja posma materiali tiek nosiititi medijiem péc ,,Carat” mediju

agentiru sastaditajiem mediju planiem.

Autors uzskata, ka aplikota reklamas adaptéSanas kartiba ir diezgan sarezgita. Griitibas
procesa sagada tas, ka reklama ir japarsiita vairakas reizes uz parbaudém un apstiprinajumiem.
Eksperti atzist, ka process sava zina sarezgl komunikacijas procesu starp uznémumiem un aiznem

zinamu laiku, kuru varétu izmantot lietderigak.

A eksperts: ,Esmu ka uzpémuma komunikacijas instruments, jo parsvara risinu vairakas
uznémuma komunikacijas procesa problémas un gaitu gan arpus uzpémuma, gan ari iekSiené.
Reklama ir miisu uzp@émuma komunikacijas instruments, ar kura palidzibu més cenSamies sazinaties

ar paterétaju, tadel ir jaseko Iidzi tam, lai reklama tiktu izpildita kvalitativi.”

Visas $aja procesa iesaistitas puses saprot, ka $ads reklamas adaptacijas procesa veids ir
nepiecieSams, lai ietaupitu izmaksas un reklamas izveide biitu finansiali izdeviga uzp&mumam.
Eksperts B: ,Protams gatavot reklamas pie mums no pasa sakuma, biitu daudz izdevigak, tacu
saprotams, ka pie mums, Latvija neviens liels uznémums nespetu sev atlauties veidot reklamas,
kuras biitu piemérotas un domatas visai auditorijai, pieméram, Eiropai, jo galvenaja uznémuma

mitné€ pie reklamas izstrades strada simtiem specialistu, bet pie mums paris desmitu.”
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Darba autors piekrit $adam viedoklim, jo reklamas izstradé logiski japardoma katru tas
izstrades kédes posmu. Tas prasa specializ€tu zinaSanu daudzumu. Pret€ja gadijuma, ta nebis

efektiva.

Autors secina, ka k&des veida darbibas process, kad darbinieki sadarbojas sazinoties pa
posmiem, ir efektivs un nes panakumus uznémuma darbiba. Visi darbinieki parzina savus darba

pienakumus un uzdevumus, ka ar1 veiksmigi risina tos.

Jautajuma: ,,Kadi ir reklamas adaptacijas kritériji?,” eksperti A un B pauda viedokli, ka
veidojot reklamu, neviens 1pasi nedoma par kriterijiem, galvenais ir izveidot un adaptét reklamu

veiksmigi un kvalitativi. Svarigi ir tas, ka reklamas adaptacija tiek veidota centralizéti.

Ekspertu atbildes adaptacijas kritériju aspekta ietvéra sekojoSo: Eksperts B: ,reklamas
agentira ,,MOQOZ” jau reklamas tapSanas bridi ir jadoma par to, ka reklama tiks adapt&ta un tulkota,
tiesi Saja procesa tiek ieveroti galvenokart, visi adapt€jamas reklamas izstrades principi - teksti tiek
veidoti p&c iespejas 1saki un tiek izmantots p&c iesp&jas mazak idiomu un atskanu. Tomér no
tehnisku terminu lietojuma gan biezi vien izvairities neizdodas, jo sava zipa tada ir arT Siemens
darbibas specifika, bez kuras neiztikt. Katra uznémuma darbibas specifika ir sava zina unikala, tapéc
arT reklamai jabut labi pardomatai, tas tekstiem biitu jaatspogulo ne tikai uzp@muma izstradatas
produkcijas 1paSibas, bet arl japarada uznémuma specifika un ta teikt tas, ar ko tas ir labaks par

‘9’

konkurentu

Eksperts A: ” darbojoties biznesa, 1pasi tagad@jos ,krizes laikos” galvena uzmaniba tiek
pieversta tam, ka saglabat savas pozicijas tirgti. Par So jautajumu biitu vairak jaaizdomajas reklamas

agentirai, kurai tiek uzticéts miisu uznpémuma reklamas adaptacijas process. ”’

Svarigs kriterijs kvalitativas reklamas adaptacijas radiSana ir izvairiSanas no nepartulkojamu
sauklu izveides. Eksperts C: ,Lai ar1 ,MOOZ” un uznémums Siemens saprot to, ka reklama tiek
adaptéta un tulkota ar1 citam valstim, vini tomér dazreiz to médz aizmirst, un tiek izgudrots tads
nepartulkojams teksts un sauklis. Problémas rada tas, ka centralais Siemens vélas galvenokart, vardu
tieSu un precizu tulkojumu, nesaprotot to, ka katra valodai piemit sava specifika un vardu nozime
var buit dazada un ar citu varda jégu, un galu gala, tulkojot tiesi, vards varda, reklamas teksts ne tikai

zaude jégu, bet galveno domu.”
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Eksperts D ir lidzigas domas: ,, Parasti tiek uzskatits ka galvenais reklamas adaptacijas
kvalitates kriterijs — reklamas teksta nekliidaina izveidoSana un partulkoSana, jo pretéja gadijuma
reklama neizdosies. Bez tam, gadas ar ta, ka partulkojot kadu noteiktu saukli tas kliist Iidzigs citas

kompanijas sauklim.”

Eksperts A: ,Bija gadijums ar saukla tulkojumu. Misu uznémums un konkurentu uzpémums
Nokia, bijam izstradajusi diezgan lidzigus sauklus, Tpasi lidzigi tie skangja originalvaloda. Musu
sauklis originalvaloda skangja — ,,Be inspired ™, partulkojot sauklis skangja ,,Esi iedvesmots”, bet
Nokia - ,Inspiring Imagination”, kas noziméja ,,ledvesmojot izteli”! Arl miisu reklamas bija
lidzigas, tatu neuzskatu to par parkapumu, vienkarsi, mums radas lidzigas idejas. Ipasi jau tapéc, ka

izstradatas reklamas bija lidzigiem misu produktiem, mobila talruna serijai.

Varam secinat, izstradajot starptautisku reklamu, var rasties lidziga ideja ar konkurentu
uznémuma reklamas ideju, jo 1pasi, ja uzn€émumi darbojas viena un taja paSa darbibas joma un

aiznem vienadu vietu starptautiskaja tirgt.

Darba autors piedava vienoties par to, ka turpmak katras jaunas idejas un izmainas vai arl
kadi nosactjumi reklamas maketos, sauklos tiek saskanoti vispirms lokali, jo ir svarigi uzzinat, vai
ideja, kas labi izklausas angliski, labi izklausas ar1 lokalajas valodas un nav lidziga konkurentu

izstradatajiem saukl]iem.

Darba autors uzskata, ka kvalitativas reklamas adaptacijas krit€rijs ir ar1 pieme&rota vizuala

materiala izvéle.

Siemens reklamas adaptacijas procesa reklamas vizualas dalas lokala pielagoSana parasti
netiek praktizeta. Pedgjos gados tiek piedavatas bilzu variacijas, pieméram, dabas ainas, cilveki tiek
att€loti dabigi, meitenes reklamas nav parspiléti izdailotas. Siemens marketinga dalas vaditajs var
izveleties, kura variacija, péc vina domam, labak bus pieejama un saprotama izvélétai

mérkauditorijai.

Autors uzskata, ka centralai Siemens mitnei vajadz&tu laut un piedavat lokalajai agentiirai
paSiem stradat pie atbilstoSa vizuala materiala izvéles un teksta iestrades maketos reklamu

adaptacijas laika. Tadgjadi, reklamas biitu kvalitativakas un atbilstosakas tiesi Latvijas tirgum.
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Lai reklama biitu kvalitativa un efektiva, svarigs kritérijs ir, vai reklam&jamie produkti sava
zina ir atbilstoSi Latvijai un kados reklamas medijos tie paradas, jo ne visi masu mediji ir piemeroti

konkrétajam produktu klastam.

Turpmak, apkopojot atbildes uz jautajumu: ,Kads ir uzpémuma Siemens reklamas

adaptacijas process un pieredze?” darba autors ieguvis sekojosus viedoklus.

Eksperts A: Siemens ir izvel€jies dot priekSroku un izmantot starptautiskas reklamas
adaptaciju, nevis standartizaciju, jo Siemens vadiba ir parliecinata par to, ka nav iesp&jams pielagot
vienu reklamu visai Eiropai. Misu uznémums centralizgti izveido vienu reklamu, lai to katra valsts

adaptétu, pielagotu savam tirgum, nevis lauj tas jau radit lokali. ”

Eksperts B: Siemens adapté savu reklamu, jo nevélas palielinat savas marketinga izmaksas,
uznémums tas uzskata ieguldit uznémuma attistiba, eksperimentu un patentu atbalstiSana, tadel
dazadu reklamas materialu izveide lokali, nenotiks, reklama bez Saubam vienmér tiks adaptéta, un
tas process nebus viegls. Ta ka produkta reklamas mérkauditoriju nosaka centrala marketinga
nodala, tad paredz&éta mérkauditorija var nesaskanét ar iesp&jamo Latvijas tirgus mérkauditoriju.
Turklat netiek veikti ne kvantitativi, ne kvalitativi pétijumi, lai noteiktu, vai izvirzita produkta

meérkauditorija ir atbilstoSa Latvijas tirgum. Te rodas problémas un nesaskanas, kuras ir jarisina.”

Eksperts C: ,,Reklamas adaptacijas process parsvara notiek pakapeniski, stradajot komanda
un vadoties no centralizéti Siemens izstradatas reklamas. Pieredze rada, ka S$1 procesa laika rodas
daudzas nesaskanas, kas vairak ir saistitas nevis ar reklamas adaptSanas sastavdalam, tekstu,
saukliem utt., bet gan ar finansialo trilkumu, jo starptautiskie uznémumi, kaut arT ir lieli un ap tiem
grozas milzu nauda, tomer tie reklamai t€ré apdomati, negrib ieguldit milzigus lidzeklus reklamai
ikviena valsti, kura atrodas uznémuma filiale, un tas ir pats par sevi saprotams, jo galvenais akcents

29 9

tiek likts uz reklamu, kura ir ,,vinu pasu maja

Darba autors secina, ka starptautiskie uzn€mumi katra valsti reklama iegulda Iidzeklus
proporcionali saviem ienakumiem. Latvijas tirgus ir parak mazs, lai starptautiskie uzp€mumi
iegulditu milzigus Iidzeklus reklamas parveidosana. TaCu ari adaptacijas process, nemot vera
mentalitates, tirgus, kultiiras, un citus aspektus, var but veiksmigaks vai mazak veiksmigs un
uznémumam bitu jasaprot, ka arT neieguldot lielus lidzeklus, reklamas adaptacijas var klit

kvalitativakas un 11dz ar to ar1 veiksmigakas.

80



Eksperts D: ,,M@s sekojam centralizéti izstradatajam regulam, reklamas adaptacijas process

notiek péc noteikumiem més neko 1pasi nevaram mainit.”

Apkopojot ekspertu viedoklus var secinat, ka katra individuala situacija svarigs ir klients un
vina prasibas. Ja klients strikti prasa, ka ir nepiecieSams, lai reklamas teksts un vizualais materials
biitu viens pret vienu, tad, protams, ka agentiira nevar sakt uzstadit savus noteikumus un vadities péc
saviem izstradatajiem principiem un domasanas. Ir nepiecieSams vienoties par iesp&jamo
kompromisu. Ja agentiira ir apnémusies veikt adaptaciju, ta uznemas lielu dalu atbildibas par to,

kads biis iznakums un vai reklama galu gala iznaks pienemama un veiksmiga.

Apkopojot viedoklus par problémam, ar kuram nakas saskarties reklamas adaptacijas procesa

autors ieguva sekojoSas atbildes:

Eksperts A: ,Mums galvena probléma rodas tad, kad centralais Siemens izstrada reklamas
tekstu, kas tieSi partulkojot lokalaja valoda ir galigi aplams. Te atgriezeniskais izpratnes process ar
Siemens vadibu ir loti grits, jo tie biezi nesaprot, ka tas var biit. Izskaidrot valodas atSkiribas un
tiesSa teksta tulkojuma triikuma pazimes ir loti griti. Vini vélas, lai pieturamies pie originala teksta,
tapec, ka pasi jau parbaudijusi katra varda atbilstibu un ir atradusi vislabako formulgjumu. Tacu vini

nesaprot to, ka pie mums tas viss partulkojot var izradities pavisam citadi un ar citu vardu jégu.”

Eksperts D: ,,TulkoSanas procesu loti apgritina arT tas, ka latvieSu valoda ir konservativaka
neka anglu valoda. Visvairak 7€l ir tad, ja produkta nosaukums vai kads sauklis originala ir apspéléts
ar vardu spéli, bet vardu speli partulkojot uz latviesu valodu nakas zaudét. Jaizdoma vai nu jauna

vardu spéle vai teksts vienkarsi japartulko.”

Eksperts B: ,,TulkoSana sen vairs nav svarigi saglabat starpibu starp tekstiem. Miusdienas
aktualaka ir funkcionalisma pieeja tulkojumam, jo galvenais ir tas, lai raditais tulkojums ka produkts
pilditu savu paredzeto funkciju. Loti svariga ir tulkotaja profesionalitate, un ne tikai profesionalitate
tulkoSanas joma, bet arl konkrétaja nozaré. Tas ir subjektivais moments tulkoSana, kas bitiski

ietekmé tulkojuma rezultatu.”

Ta ka mazos tirgos, ar1 Latvija, par bitiskako adaptacijas kvalitates krit€riju izvirza tiesi

reklamas tekstu, tad biitisks adaptacijas veiksmes faktors ir atbilstoSs tulkoSanas process.

Uz ,,Ko Jis personiski ieteiktu, lai Siemens Latvia, lai reklamas adaptacijas un izstradasanas
process biitu veiksmigaki?”- intervétie eksperti atbildgja:
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A: ,Siemens varétu biit nedaudz pielaidigaki un atlautu mums adaptét un tulkot reklamas

tekstu ne tik tiesi originalam tekstam! ”

B: ,Manuprat, nepiecieSams stradat gan pie teksta, gan pie vizuala materiala. Protams,
vieglak ir mainit tekstu. Bet tad ir butiski meklét nevis varda tulkojumu, bet gan meklet

apzimgjumus, kas var€tu aizvietot svesvardus, lai teksts auditorijai butu vieglak uztverams.”

C: ,ieteiktu vizualos materialus izv€leties tadus, kas biitu tuvaki Latvijas auditorijai, ar ko

Latvijas patérétajs varétu identificeties.”

D: ,Siemens biitu japardoma savi reklamas teksti un saukli ta, lai tie butu normali
partulkojami ar citas valodas! Lai tie, kuri izstrada reklamas vairak padomatu ar1 par citas valsts

valodas un citam atSkiritbam.”

Izvertejot Siemens adaptacijas procesa pieredzi un ta problémas kopuma, darba autors

nonacis pie sekojosiem secinajumiem:

- uznp@muma starptautiska pieeja reklamai prakse ir vairak raksturojama ka centralizéta un
standartiz€ta, jo uznp€muma pastav centrala un galvena mitne, kur viss tiek izstradats un
kontroléts, sadarbojoties ar agentiram vietgjas valstis reklama talak tiek virzita un
adaptéta lokalajam tirgum. Ja nebitu tik strikta un centralizéta kontrole par reklamas
adaptacijas procesu, reklamas, butu kvalitativakas un piemérotakas Latvijas tirgum, neka

tas ir Sobrid.

- Starptautiskas reklamas adaptacijas procesa iesaistiti reklamas specialisti, kuri darbojas
péc saviem noteiktajiem principiem un likumiem. Tas ir nopietns darbs starptautiskas
reklamas realiz€Sana, jo valstis ir dazadas gan péc ekonomiskas, gan péc kultiiras
attistibas stadijas, ikviena valstl pastav sava noteikta likumdoSana, tiesibas un likumi,

kurus ir jaievero istenojot savu uznémejdarbibu konkrétaja valsti.

- NeapSaubami pilniga starptautiskas reklamas adaptacija praktiski nav iesp&ama tikai
tade], ka pastav valodu atSkiribas. Tapéc Siemens starptautiskas reklamas adaptacijas
pilnveidoSanas aspektu un iesp&ju sakara, biitu jamin, ka Siemens izstradajot reklamu
centralaja mitn€, uzmanigak un nopietnak javeido savas reklamas tekstus un to nozime,
lai tulkoSana viet€ja valoda nesagadatu griitibas un teksts biitu pielietojams ar1 viet&ja

valsti.
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- Siemens reklamas Latvijas tirgli uzskatamas par adaptétam, reklamas teksts tiek tulkots,
tas tiek piemérots Latvijai. Reklamu vizualais materials paliek nemainigs un parasti
standartiz€ts, péc standarta izstradats materials, kur§ ir domats katrai valstij. Tomér
reklamas teksta adaptiva un péc iesp€jas tiesa tulkoSana tiek veikta ar centrala Siemens

kontroli.

P&c darba autora domam, uznémumam butu japilnveido savas reklamas adapt€Sanas process,
lai tas netiktu veidots tik strikti. Reklamas, biitu kvalitativakas un piemérotakas tiesi Latvijas tirgum,

neka tas varbut ir Sobrid.
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Secinajumi

1.

Secinajumi un priekSlikumi

Reklama ir definéta neskaitamos veidos un analiz€ta no dazadu zinatnu
skatupunktiem: no ekonomiska, tehnologiska, sociologiska, juridiska, kulturologiska
un psihologiska.

Ar reklamu veido noteiktu sabiedrisko domu par precém, tadg€] ta izraisa noteiktas
vajadzibas. Reklama ietekmé ne tikai darjjumu jomu. Par to biitu japadoma tiesi
mazo un vid€jo uznémumu ipasniekiem, jo vini it tik ciesi saistiti ar savu darbibu, ka
visi pienemtie [lémumi ietekmé saimnieciskas darbibas rezultatu.

Reklama aptver ne tikai ekonomikas, bet arT sabiedriskas darbibas jomu, tas nozimé,
ka ta var biit virzita uz noteiktu ideju istenoSanos

Lai arT reklamas veidoSana ir lieliska iesp&ja radoSiem darbiniekiem realizeét savas
idejas, tomér pastav noteikumi, kuri ierobezo reklamas saturu, jo reklamas galvenais
mérkis ir palielinat realiz€jamo apjomu, nevis laut razotajam vai maksliniekam tikai
istenot savas idejas. Reklama sava biitiba nemainigi ir viena no marketinga
svarigakajam sastavdalam.

Lai arT musdienas reklama tiek uzskatita par komercialu zinojumu produkta vai
pakalpojuma potencialajam paterétajam, tomer reklama sevi ietver loti plasu
informaciju par sabiedribas vértibam, kultiru un socialo situaciju. Nenoliedzami
reklamai piemit ietekme sabiedriskas domas veidosana.

P&c reklamas satura izSkir tris reklamas veidus, ka komercreklama, sociala reklama
un politiska reklama. Sociala reklama veicina sabiedribas kultiiras un sabiedribas
estetisko vertibu attistibu. Savukart politiskas reklamas mérkis ir ierosinat cilvékiem
atbalstit konkrétus politiskos spekus, tadgjadi ietekméjot visas sabiedribas dzivi
kopuma, tadgjadi tiek atspogulots sabiedribas viedoklis.

Reklamas darbiba ir viens no biznesa veidiem, kas var ietekmeét ekonomiskos
procesus gan valstl, gan arT valst esoSajos uzp€mumos.

Raugoties no ekonomikas viedokla, reklama ir viens no uznéméjdarbibas veidiem. Ta
ka uzpémejdarbibas viens no galvenajiem meérkiem ir pelpas giiSana, tad reklama ir
viens no elementiem, ka uzn€mums var palielinat savus pelnas raditajus.

Reklamas darbibai ir svariga nozime katras valsts ekonomika. Kop€jas reklamas

izmaksas attistitajas valstis sastada aptuveni 1% no iekSzemes kopprodukta.
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11.
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16.

17.

Sobrid reklama tiek uzskaftita par vienu no investiciju formam nevis par regularu
izdevumu ka tas tika uzskatits agrak. Ja reklamas darbibu uzskata par investiciju, tad
saprotams, ka no investicijas tiek gaidits noteikts ienakums. Ta ir ilgtermina
investicija, kas palidz nostiprinat kompanijas kopgjo situaciju un zimola vértibu.
Reklamas darbiba ietekmeé arl uzpémumu ekonomiku, jo ta ir viena no pardoSanas
procesa instrumentiem, kas palidz pardot uzn€émumu produkciju, gan ari izveidot
spécigus zimolus un pat nostiprinat reputaciju.

Reklama ir dala no kompanijas biznesa, kas darbojas ka agresivs ierocis cina ar
konkurenci.

Produkta dzives cikls nosaka metodes, ka prece tiek virzita tirgii. Produkta ievieSanas
posma potencialie pirc€ji tiek iepazistinati ar jauno produktu. Attistibas posma tiek
uzsvertas produkta atSkiribas no konkurentu produktiem. Savukart krituma posma
reklamas izdevumi tiek samazinati, lai pieverstos preCu realiz€Sanas stimuléSanas
metodém.

Reklamas industrija sastav no vairakiem dalibniekiem, kas veido kop&jo reklamas
biznesa vidi. Reklamas bizness tiek istenots, piedaloties klientam, agenttrai un
médijiem.

Reklamdevgji var biit biznesa organizacijas, bezpelnas un socialas institiicijas, ka ar1
labdaribas organizacijas, muzeji un religiskas organizacijas, kas sniedz informaciju
dazadam merkauditorijam.

Katra organizacija savu reklamas darbibu parvalda atskirigi. Mazos un vid€jos
uznémumos reklamas darbibu parvalda savs pardoSanas vai marketinga
departaments. Savukart lielie uznémumi izveido pasi savu reklamas nodalu. Tacu
vairums kompaniju izmanto reklamas agentiiru pakalpojumus, kas iever pétniecibu,
radoSo darbu un rezultatu analizi. Ja uzpémums ir noteicis, ka ta darbibai ir
nepieciesama reklama, tad uzne@mums attieciba pret agentiiru kliist par klientu.
Reklamas industrija turpina attistities, un tas dalibnieki veido arvien jaunas reklamas
formas. Sobrid arvien nozimigaku lomu konkurences cina iepem zimols, kas rada
papildus vertibu produktam, kas nodroSina ta atpazistamibu. Reklama ir saistita ar
zimola atpazistamibas veicinaSanas pasakumiem, kas zimolu pozicioné ka papildus
vertibu produktam. Zimols, kas ir guvis starptautisku atzinibu, ir ka garants ilgstosai

produkta pastaveésanai tirgi.
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Reklamas lomai tirgus ekonomika ir milzigs spéks, jo ar reklamas palidzibu var panakt
ne tikai uzp€mumu apgrozijuma pieaugumu, ta darbibas paplasinasanu starptautiskaja
tirgl, bet arl paterétaja izvéles ietekméSanu - kuras firmas preci vai pakalpojumu
iegadaties.

Starptautiskas reklamas TstenoSana ir ar1 problematisks process, kas ietver sevi vairakus
aspektus, kurus uzp€mumiem ir jaizpeta pirms to istenot. Starptautiskas reklamas
darbiba ietekm@ un sekmé uznémuma stabilitati, popularitati, attistibu un ietekmi kopgja
ekonomiskaja situacija.

Katrs zimols ir unikals ta nosaukuma un iepakojuma dgl, kas to butiski atskir no
citiem zZimoliem. Reklama tikai padzilina So unikalitati, kas pieskir zimolam papildus
finansialo veértibu. Spécigi zimoli palidz uzp€mumam izcinit pozicijas tirgli un attistit
respektabla uznémuma kopégjo t€lu patérétaju uzskatos.

Saistosi izstradata uzp@muma starptautiska zimola koncepcija ir atrisindjums
vispargjai marketinga stratégijai, kas nodroSina pieeju citiem tirgiem, ienemot augstas
pozicijas un sniedz pamatojumu uznémuma starptautisko zimolu stratégijai.

Kad uznémums starptautiskaja tirgd paplasinas, zimola attistiba klist arvien
sarezgitaka, turklat ir janosaka talaka zimola attistiba — zimola adaptacija vai
standartizacija attiecigo valstu tirgos.

Katrs uznémums realiz€ atSkirigu zimolvedibas koncepciju, kas ir atkariga no zimola
geografiska plasuma, kompanijas struktiras, produktu linijas un esoSajiem tirgus
apstakliem.

Globala zimolvedibas pieeja velta uzmanibu galvenokart daziem augsta profila
zimoliem, ka Nike vai Coca-Cola. Korporativa zimolvediba piemit kompanijam,
kuram ir loti vienkarSa zimola struktiira, kas ir balstita uz korporacijas vardu (Shell,
Philips). Tas ir arl precu kompanijas, kuras orient€jas uz globalo mérktirgus
segmentu, un tam ir svarigi nodibinat spécigu globalo identitati neka pieméroties
vietgja tirgus apstakliem (Benetton, Apple). Produktu zimolvediba izmanto
kompanijas, kuram ir produktu strukttiras un kuras izplatas, parnemot nacionalas
kompanijas, visbiezak parnemot biitiskakos nacionalos un viet§jo produktu zimolus,
kas papildina pasu globalo un regionalo produktu zimolu skaitu (Procter&Gamble).
Nacionalo produktu zimolvediba ietver tradicionalos zimolus, kas ir atziti ar savu

kvalitati un uzticamu klientu loku.
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Jaunas zimolvedibas stratégijas ir jaukta zimolvedibas struktiira, kas apvieno
korporativos un produktu zimolus un kas joprojam attistas.

Lidz ar uznémuma darbibas uzsakSanu jaunos tirgos, tiek parnemti vietgjie zimoli,
kuri tiek integréti jaunaja zimolu uzbiivé jeb struktura. Vispargjas globalizacijas
tendences ietekmé&, zimolu uzbiive kliust rentabla un labak tiek integréta kopgja
aptveroso valstu tirgii, ka rezultata rodas kompleksa zimolu struktiira.

Uzp€muma zimolu struktiira nemitigi mainas, jo arl uzn€émums turpina attistities,
tapec ir nepiecieSams nodroSinat §1s struktiiras lidzsvaru, lai ta biitu iek$gji saskanota,
aptverot visas uznémuma intereSu loka esosas valstis un produktu tirgus.

Pastav tris zimola uzbives komponenti: organizacijas Itmenis, kura atrodas
konkrétais zimols; geografiskais merogs, kura zZimols ir izplatits; produktu loks, ko
attiecigais zimols aptver.

Ir javers uzmaniba art kompleksu pétijumu veikSanai, vérSot uzmanibu ienakumu
noteikSana un dazadu zimolu analize, lai noteiktu, kura no tam ir visefektivaka un
kados apstaklos. Ir javerte ne tikai atseviska zimola efektivitate, bet noteikti ar1 visas
reklamas kampanas efektivitate. Reklamas efektivitates noteikSanas metodes ir
piemérojamas ar1 zimolvedibas procesu analize.

Komunikativa efektivitate rada, cik efektivi veidojas komunikacijas starp uznémumu
un pirc&ju. Par to liecina potencialo pircju aptvere ar reklamu un reklamas uztvere.
Lai tiktu sasniegta komunikativa efektivitate potencialajiem pirc€jiem ir japienem
lémums par pirkuma izdariSanu, vadoties péc Sadiem komunikativas efektivitates
faktoriem: kategorijas nepiecieSamiba, zimola apzinaSanas, attieksmes pret zimolu
izveidoSana, zZimola iegadasanas noliks.

Komunikativas efektivitates vertéSana nosaka, vai reklama ir komunikabli efektiva —
ka veidojas komunikacijas starp uznp€mumiem, produktu vai zZimolu un pircgju.
Nosakot reklamas komunikativo efektivitati, tiek izmantotas meédiju pétijumu

metodes. Piemérota médija izvéle sekmé reklamas komunikativo efektivitati.

. Pirms reklamas veidoS§anas ir jaizstrada visparéja komunikativa stratégija, un ta sakas

ar komunikativo mérku jeb uzdevumu noteikSanu: kategorijas nepiecieSamiba,
zimola apzinaSanas, attieksme pret zimolu izveidoSana un zimola iegades noliks.
Kategorijas nepiecieSamiba ir komunikativais efekts, kas noved pie sakotn&ja

pieprasijuma. Zimola apzinasanas ir mérkauditorijas sp€ja kategorijas ietvaros atpazit
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zimolu, lai iegadatos. Pozitivas atticksmes pret zimolu izveidoSana var novest pie
zimola iegadasanas noliika, ka rezultata tiek izdarits pirkums.

Lai veiksmigi realiz€tu komunikativo strat€giju, ir japieveér§ uzmaniba sekojoSiem
faktoriem: mérkauditorijas aptvere, mérkauditorijas teritoriala atraSanas vieta, médiju
auditorijas lielums, reklamas vide, reklamas paradiSanas biezums masu meédijos,
varbitiba, ka reklama bis pamanama, médiju izcenojumi reklamas izvietoSanai,
ekonomiskas efektivitates noteikSana dazados médijos, pareiza laika un ilguma
izvéle, masu informacijas lidzekla ietekmes noskaidroSana, masu mediju elastigums
un izplatitaju un pardoSanas personala ietekme.

Komunikativas efektivitates p&tjjumos nosaka, vai reklama ir komunikabli efektiva,
vai ta veido paliekoSu iespaidu uz pirc€ju. Komunikativas efektivitates pé&tnieciba
tiek izmantotas dazadas metodes. Sis metodes nosaka, ka klienti uztver reklamu. Lai
komunikativa efektivitate tiktu veiksmigi sasniegta, svariga ir piemérota
komunikacijas lidzekla izvele. Visi potencialie pirc€ji pienem lémumu komunikativas
efektivitates iespaida.

Uzpe€muma Siemens starptautiska pieeja reklamai praksé ir vairak raksturojama ka
centraliz€ta un standartiz€ta, jo uzn€muma pastav centrala un galvena mitne, kur viss
tiek izstradats un kontrol&ts, sadarbojoties ar agentiiram vietgjas valstis reklama talak
tiek virzita un adapteta lokalajam tirgum. Ja nebitu tik strikta un centralizéta kontrole
par reklamas adaptacijas procesu, reklamas, butu kvalitativakas un piemérotakas
Latvijas tirgum, neka tas ir Sobrid.

Siemens Starptautiskas reklamas adaptacijas procesa iesaistiti reklamas specialisti,
kuri darbojas péc saviem noteiktajiem principiem un likumiem. Tas ir nopietns darbs
starptautiskas reklamas realizéSana, jo valstis ir dazadas gan péc ekonomiskas, gan
pec kultiiras attistibas stadijas, ikviena valsti pastav sava noteikta likumdoSana,
tiesibas un likumi, kurus ir jaievero 1stenojot savu uznéméjdarbibu konkrétaja valsti.
Neapsaubami pilniga starptautiskas reklamas adaptacija praktiski nav iesp&jama tikai
tadel, ka pastav valodu atskiribas. Tapéc Siemens starptautiskas reklamas adaptacijas
pilnveidoSanas aspektu un iesp&ju sakara, biitu jamin, ka Siemens izstradajot reklamu
centralaja mitn€, uzmanigak un nopietnak javeido savas reklamas tekstus un to
nozime, lai tulkosana vietgja valoda nesagadatu gritibas un teksts butu pielietojams

ar1 vietgja valst.
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42. Siemens reklamas Latvijas tirgi uzskatamas par adaptétam, reklamas teksts tiek
tulkots, tas tiek pieme&rots Latvijai. Reklamu vizualais materials paliek nemainigs un
parasti standartizéts, péc standarta izstradats materials, kur§ ir domats katrai valstij.
Tomeér reklamas teksta adaptiva un péc iespgjas tiesa tulkoSana tiek veikta ar centrala

Siemens kontroli.

Priekslikumi

Uznémuma vaditajiem un marketinga personalam

1. Starptautisko uzp@mumu marketinga specialistiem janoverté zimola nozime
marketinga stratégijas konteksta. Ipasi tas janem véra jaunizveidotiem uzpémumiem, kuri sak savu
darbibu starptautiski. Ir jaizstrada skaidra un logiska zimolvedibas struktira uzpémuma
starptautiskaja stratégija, jo skaidri formuléta zimola uzbiive palidz vaditajiem nodroSinat
maksimalu uznémuma vertibu dazadu valstu tirgos. Veidojot So uzbuvi, ir jabut struktdrai, kas
koordin€ un harmonizé zimolu stratégiju dazadas valstis un attista spécigu un atbilstosu uznémuma
produktu identitati globalaja tirg.

2. Lai starptautiska reklama atstatu lielaku iespaidu uz paterétaju un sasniegtu savu
komunikativo efektivitati, jartipgjas un regulari jaseko Iidzi, lai adaptétas reklamas sniegta
informacija nenovecotu. Jacensas to regulari atjaunot un ievietot taja arvien jaunu informaciju, lai
reklama vienmer bitu aktualas zipas par uznp€émuma piedavatajiem produktiem un ta darbibas
attistibu.

3. Lai nodro$inatu uznémuma attistibu ir jarada un efektivi jaadapte tadas reklamas, kas
varétu piesaistit ne tikai patérétaju uzmanibu un padaritu savu uzp€mumu pazistamu, bet arT raditu
paterétajos jaunas veélmes un vajadzibas, un Iidz ar to reklamas efektivak ietekmés ne tikai
patérétaju, bet ar1 ta vajadzibas, radot tajos velmi paterét tiesi konkréta uznémuma preces.

4. JavienkarSo reklamas darbibas vadibas procesus starptautiskaja tirgii, centralizgjot
reklamas vadibas procesu, kas savukart novedis pie starptautisko uznémumu izmaksu
samazinajuma.

5. Starptautiskajam kompanijam novértét reklamas nozimi §1 briza saasinatajos
konkurences apstaklos. Pievérst uzmanibu pétijumiem uznémumu attistibas konteksta. Pirms
starptautiskas reklamas kampanas parliecinaties, vai dazadu valstu meérkauditorijam var piedavat
vienu un to pasu reklamu. Ja pastav kultiru atSkiribas reklamas uztvere, tad savlaicigi noverst tas,
jo, ja viena valstt att€lotais simbols reklama ir pozitiva zime, tad cita valstT tas var asociéties ar kaut

ko negativu.
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Uzpemuma marketinga dienestam un marketinga dalas vaditajiem

1. Lai starptautiska reklama biitu efektiva un veiksmigi adaptéta viet€§jam tirgum, javelta
lielaka uzmaniba meérka tirgus klatbutnei, lai zinatu kadam pateérétaja segmentam domata reklama un
padaritu to efektivaku un piemérotaku, tadejadi reklama sasniegtu uznémuma izvirzitos merkus.

2. Uzmaniba javers tam, ka valstis pastav tirgus segmenti, ar lidzigu vai vienadu produkta
uztveri un nepiecieSamibu. Tadejadi tiem jaizvelas vienota veidola, zimola un produkta izveide.

3. lIzstradajot reklamas kampanas, javelta lielaka uzmaniba teksta izveidoSanas procesam, lai
teksts rezultats biitu viegls un saprotams, lai izstradatas reklamas adaptéSanas procesa, partulkojot So
tekstu viet€ja valoda nerastos sarezgljumi un parpratumi, lai teksts batu logisks, skanétu un butu
viegli iegaumé&jams ar1 vietgja valoda. Ta rezultata ar1 pati reklama biis efektiva un sasniegs savu

komunikativa uzdevuma izpildi.
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